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El marketing sensorial es un tipo de estrategia que busca posicionarse en la mente 
del consumidor mediante la creación de experiencias por medio de los sentidos 
como son: la vista, el olfato, el tacto, el olor y el gusto, todo esto asociado a un 
producto, debido a esto, el marketing sensorial pretende convertir el proceso de 
compra de los consumidores en una experiencia llena de sentimientos incorporado 
a los sentidos, provocando sensaciones agradables y generando recordaciones 
positivas. Crear, generar emociones y experiencias a partir de los sentidos del ser 
humano, obtener que un aroma sea la representación de una marca o producto, 
encontrar la música correcta y el volumen adecuado en el cual se debe emitir este 
sonido para hacer más agradable una compra y e identificar el color adecuado para 
un establecimiento de comercio que sean los que estimulen al consumidor la 
intención de compra de un producto. Debido a esto se le asocian ciertas variables 
importantes de la atmosfera las cuales generan mejor relación con los sentidos 
sensoriales. 
 
En este caso se aplican tres sentidos orientados al marketing sensorial como son el 
oído, la vista y el olfato, llevando a cabo una serie de experimentos sensoriales en 
diferentes fases las cuales son identificadas y resueltas de manera exploratoria y 
experimental, de esta forma nos ayudan a identificar cuáles son los mejores 
escenarios a elegir para adecuar una tienda souvenir y analizar la aceptación e 
intención de compra en canastas hechas a base de papel periódico. 
 
Esta serie de experimentos se dividen en dos, uno llamado cuasi-experimento, el 
cual se realizó una búsqueda de revisiones bibliográficas, monografías, artículos y 
estudios relacionados, los cuales se tomaron de base y referencia para la 
realización del proyecto, igualmente se identificaron componentes de la atmosfera 
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de mayor relevancia como son: el estado del día (mañana, tarde y noche), nivel de 
formación, edad y sexo, teniendo en cuenta estos componentes se realizaron varias 
sesiones en las cuales los participantes tenían que identificar la intensidad, la 
aceptación y las cualidades emocionales producidas por los aromas. 
 
Para la siguiente aplicación del pre-experimento en el cual se seleccionó un diseño 
factorial 3x3 organizado por 3 factores y 9 tratamientos, ambientación sensorial en 
la tienda unilibista  (factores sensoriales: oído, olfato y vista) y la medición por medio 
de instrumentos de investigación como son: escalas de Likert, pruebas de elección, 
encuestas, pruebas factoriales y observaciones directas los cuales demostraron que 
cuando existen ciertos factores sensoriales, la tienda unilibrista es percibida de 
manera agradable, cuando está ambientada  con tonos musicales como es el 
indie/pop/folk los participantes estarían dispuestos a pagar un precio mayor por 
canastas hechas a base de papel periódico y cuando existen ciertos componentes 













1. DESCRIPCIÓN DEL PROBLEMA 
 
En los últimos años, la fuerte competencia por capturar a los consumidores, la 
variedad de artículos que existen dentro de las mismas categorías y la lucha por 
otorgarle nuevos valores a los productos y a los servicios, ha sugerido que las 
empresas establezcan diferencias importantes en un mercado altamente 
competitivo, toda vez que los atributos corporativos asociados a colores, slogans, 
gráficos, mensajes, simbologías, textos, actuaciones de relaciones públicas y ríos 
de publicidad, se han uniformizado hasta convertirse en paisaje desprevenido para 
los ojos del consumidor y en sombras de una ventaja competitiva real. (Gaviria & 
Palacios, 2013) 
 
De lo anterior  ha crecido la importancia  del  marketing sensorial el cual  trata de 
generarle experiencias al cliente a partir de los beneficios y atributos de un servicio o 
producto mediante la estimulación de los cinco sentidos. Para (Musumeci, 2010), la 
información sensorial debe ser transmitida de manera conjunta, la cual genere redes de 
sensaciones y experiencias en el cerebro del consumidor que le permiten recordar 
ciertos aromas, u otras situaciones con alto contenido sensorial, que lo lleven a preferir 
una marca “sin pensarlo” en el proceso de compra. (“El marketing Sensorial: Una lectura 
acerca de su implementación”, 2013). 
 
(Lindstrom, 2007) menciona que el consumidor se han vuelto inmunes a los estímulos 
de la publicidad tradicional, para corroborar esta afirmación “Lindstrom realizo un 
estudio de neuromarketing en el cual a 2081 consumidores se les aplico un escáner 
mental, la muestra seleccionada para este estudio fueron personas de 
nacionalidades Chinas, Japonesas, Alemanes, Ingleses y Estadounidenses, los 
cuales fueron sometido a diferentes estímulos publicitarios visuales, olfativos y 
auditivos, mientras se controlaba su actividad cerebral”. Este autor encontró  que el 
83% de la publicidad existente capta sólo uno de los sentidos: la vista, lo cual para 
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Lindstrom es un error, ya que se debe apuntar a todos los sentidos. Apelar a las 
emociones es una estrategia ya conocida y utilizada por muchos publicistas, pero 
nunca había sido medida su efectividad, y tampoco se habían investigado las 
respuestas a los estímulos sensoriales, ya que no es lo mismo sentimientos que 
sensaciones. 
 
(Braidot, 2013) las percepciones de los clientes no son reflejo directo de lo que existe a 
su alrededor, es decir, de la realidad objetiva, sino interpretaciones que realiza su 
cerebro. Es por esto que es elemental entender cómo afectan las percepciones y 
emociones en cada uno de los estímulos sensoriales. De acuerdo con lo anterior 
pretendemos identificar si la combinación de ciertos sentidos (olfato, oído, vista),  más la 
utilización de componentes sensoriales de la atmosfera son influenciadores en una 
mayor decisión de compra de canastas hechas a base de papel periódico. 
 
1.1 FORMULACIÓN DEL PROBLEMA 
 
¿Qué características involucran aspectos sensoriales en la conducta de compra de 
productos elaborados a base de papel periódico en los consumidores? 
 
1.2  PEGUNTAS ESPECÍFICAS DE INVESTIGACIÓN 
 
1-¿Cuál es la percepción sensorial que más influye en la decisión de compra de los 
consumidores? 
2-Cuáles son los aromas de mayor aceptación de acuerdo a las tendencias de 
aeromarketing?  
3-Qué nivel de relación existe entre la aceptación y la intensidad de un aroma? 
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4-Que vínculos emocionales pueden producir ciertos aromas en la percepción de un 
consumidor? 
5-Qué relación existe entre el género y la elección de ciertos componentes de la 
atmosfera? 
6-Que tanto influye el estado del día en los consumidores a la hora de escoger y aceptar 
un  aroma? 
7-Que tanta recordación existe al momento de asociar ciertos aromas con su nombre? 
8-que tanto puede variar el precio de canastas hechas a base de papel periódico con la 
combinación de ciertos aspectos sensoriales? 
9-¿La elección de un hilo musical y de un aroma puede afectar la percepción de la  
atmosfera de la tienda unilibrista? 
 
1.3 OBJETIVO GENERAL 
 
Identificar aspectos sensoriales en la atmosfera de la tienda unilibrista que aumenten la 
intensión de compra en canastas hechas a base de papel periódico.  
 
1.4 OBJETIVOS ESPECÍFICOS 
 
 Realizar una revisión bibliográfica sobre la importancia de aspectos sensoriales 
en la intención de compra,  priorizando tres de los sentidos con alto impacto 
sensorial. 
 Identificar la preferencia de aromas para ambientar la atmosfera de un 
establecimiento de venta de productos souvenir 
 Determinar el escenario más adecuado para mejorar la intención de compra de 





Varias autores definen el marketing como el proceso de planificación y ejecución 
del concepto, precio, promoción y distribución de ideas, bienes y servicios para crear 
intercambios que satisfagan objetivos individuales y colectivos, por varios años este 
paradigma del marketing mix han sido utilizado en varias épocas,  ya que se le 
atribuye sencillez instrumental, es una herramienta útil y pedagógica. Para Gronross 
el “marketing mix hace que la gestión del marketing parezca como algo sencillo de 
manejar” siendo esta una aproximación de tipo transaccional muy adecuada. (Ama, 
1985). 
 
De acuerdo con (Iglesias, 2003) Este paradigma dominante del marketing empezó 
a debilitarse, mostrando ciertas ineficiencias para dar respuesta a las necesidades 
del sector servicios y de los negocios entre empresas (Gronroos, 1994; 
Gummesson, 2002). A consecuencia de esto, varios gurús pretendieron  introducir 
Ps adicionales a una lista de cuatro, que se les quedaba demasiado corta. 
(Baumgartner, 1991; Booms & Bitner, 1982; Judd, 1987; Kotler, 1986) en este 
sentido, “es interesante destacar que después de que las cuatro Ps fueran 
definitivamente canonizadas a principios de los años 70, nuevos elementos 
introducidos posteriormente en esta lista siempre se añadieron en forma de otras 
Ps” (Gronroos, 1994). 
 
Una de las críticas tradicionales mencionadas por autores como (Kent, 1986; 
Gronroos, 1994; Dixon & Blois, 1983).  El marketing mix no puede ser considerado 
como una teoría enfocada hacia los consumidores, debido a que este marketing  
carece de fundamentación epistemológica es débil e insuficiente. Igualmente esta 
afirmación es ratificada por (Chamberlin, 1933) el cual menciona  que el marketing 
mix y las cuatro Ps se desarrollaron, fundamentalmente, a partir de los conceptos 
de la teoría micro-económica y muy especialmente de la teoría de la competición 
monopolística, asimismo (Gronross, 1994) sostiene que “A nivel teórico el marketing 
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se convirtió en una simple lista de Ps sin raíces”. Esto es afianzado por Iglesias el 
cual manifiesta que el marketing mix tan solo combina cuatro variables, que puede 
influir sobre el comportamiento de compra de un producto, por tanto, el marketing 
mix, se presenta, en realidad, una orientación más centrada en el producto, que en 
los consumidores. 
 
La necesidad de desarrollar un tipo de marketing el cual estuviera a la altura de 
factores como la globalización, los cambios en el comportamiento del consumidor y 
el auge de nuevas estrategias de marketing, más ciertos atributos como la calidad 
y experiencia. Genero un tipo de marketing relacional enfocado en la búsqueda de 
relaciones entre dos o más personas, pero también que existiera entre personas y 
objetos, símbolos y organizaciones (Gummesson, 1996). 
 
A simple vista se puede observar que esta forma de marketing está basada en 
resaltar la necesidad de incorporar en toda la organización una visión de marketing 
a largo plazo que tenga en cuenta realmente las necesidades del consumidor y que 
valore el establecimiento de relaciones estables en los mercados frente al enfoque 
cortoplacista en el que se basa el marketing mix (Cobo y González, 2007). 
 
Una de los aportes más significativos del marketing relacional mencionados por 
(iglesias, 2013), “es la creación de organizaciones en red u organizaciones 
imaginarias”. “Una consecuencia de la economía global es la rápida proliferación de 
alianzas, partnerships y otros acuerdos de cooperación entre corporaciones” (Hunt 
& Morgan, 1994,). Las cadenas de valor tradicionales se están debilitando (Evans 
& Wurster, 1999) y los límites de las organizaciones se están volviendo cada vez 
más difusos (Gummesson, 1996; Hunt & Morgan, 1994; Sheth & Parvatiyar, 1995). 
“Tanto la organización, como el mercado .se están convirtiendo en una compleja 
red de elementos que interactúan” (Gummesson, 1996). Además de las relaciones 
que se establecen entre empresas, que están transformando el concepto tradicional 
de organización empresarial, a nivel interno también se diluye el concepto 
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tradicional de organización, con la creciente aplicación de prácticas como el 
outsorcing o el teletrabajo. Así pues, el enfoque tradicional del marketing, basado 
en la competición, está siendo substituido por un enfoque que combina los 
conceptos de competición y colaboración (Cravens & Piercy, 1994; Hunt & Morgan, 
1994; Gummesson, 1996; Nalebuff & Brandenburger, 1997). 
 
Aunque esta última teoría mencionada puede ser la relación perfecta entre cliente y 
consumidor. Para autores como (krishna, 2004)  el modelo clásico de 4ps en un 
contexto de comercialización de bienes de consumo (kotler) y el modelo 30 Rs             
(tipos de relaciones comerciales) reconocido en un contexto de marketing relacional 
ignora la importancia de los sentidos humanos y la experiencia sensorial suprema 
del individuo.   
 
Con base a esto (Lindstrom, 2013) sostiene que los consumidores se han vuelto 
inmunes a los estímulos de la publicidad tradicional, y por eso es necesario que las 
empresas utilicen el marketing sensorial para crear nuevas estrategias de 
marketing. Debido a que hoy es fácil encontrar ciertas investigaciones donde se ha 
centrado solamente en preguntar a la gente y la mayoría de la publicidad se sustenta 
en el consciente, en la razón. Sin embargo “Lindstrom, asegura que la publicidad en 
el futuro no estará basada en el consciente, sino en el subconsciente. El 85% de las 
decisiones que se toman a diario, depende del subconsciente”. 
 
(Schmitt, 2015) fundamenta que un objetivo primordial del marketing  es generar 
experiencias, sensoriales “sensaciones”, afectivas “sentimientos” y cognitivo-
creativas “pensamientos”, experiencias físicas y de estilo de vida “actuaciones” y 
experiencias de identificación social con un grupo o cultura de referencia 
“relaciones”. Este tipo de experiencias se producen como resultado de 
determinadas situaciones vividas por los clientes. Se generan a partir de estímulos 
que apelan a los sentidos y a la razón. Estas experiencias, a su vez, conectan a la 
marca y a la empresa con los estilos de vida de los clientes y sitúan las acciones 
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personales del cliente y la ocasión de compra. (Kotler, 1973) sostiene que otra 
manera de generar experiencia al cliente es por medio de la  ambientación de una 
tienda puesto que la ambientación de un lugar con características como el diseño, 
producen efectos emocionales en el visitante, lo que aumenta la probabilidad de 
compra. Si esta diferenciada, el ambiente así mismo es un mensaje que crea un 
vínculo afectivo con la tienda y su surtido. 
 
A partir de lo anterior nuestro trabajo se basa en identificar si la combinación de 
ciertos componentes sensoriales, puede influir en una mayor decisión de compra de 
canastas hechas a base de papel periódico, para determinar estos resultados se 
propone tomar como punto de partida mínimo tres sentidos los cuales serán 
combinados con componentes de la atmosfera en la tienda unilibrista, con el fin de 
investigar si existe una mayor decisión de compra en un escenario sin ambientación 
o que escenarios con componentes sensoriales son los más adecuados para 
















3. TIPO DE INVESTIGACIÓN. 
 
3.1 INVESTIGACIÓN EXPLORATORIA: Se ha seleccionado con el propósito de 
determinar, con la mayor confiabilidad posible, relaciones de causa-efecto, para lo cual 
uno o más grupos, llamados experimentales, se exponen a los estímulos experimentales 
y los comportamientos resultantes se comparan con los comportamientos de ese u otros 
grupos, llamados tratamientos. (Pino, 2015) 
 
3.1.1 Etapas en la investigación experimental 
 Revisar la literatura relativa al problema.  
 Identificar y definir el problema. 
 Elaborar plan experimental. 
 Seleccionar el diseño experimental apropiado. 
 Seleccionar una muestra representativa de sujetos, asignarlos a los grupos y a 
uno de éstos asignarle el tratamiento experimental. 
 Realizar el experimento. 
 
3.2 DISEÑO DE INVESTIGACIÓN CUANTITATIVA: la investigación cualitativa es 
generalmente más explorativa, un tipo de investigación que depende de la recopilación 
de datos verbales, de conducta u observaciones que pueden interpretarse de una forma 
subjetiva. Tiene un largo alcance y suele usarse para explorar las causas de problemas 
potenciales que puedan existir. La investigación cualitativa suele proveer una visión 
sobre varios aspectos de un problema de marketing.   
 
Las herramientas de recopilación de datos de una investigación cuantitativa son las 
encuestas y los experimentos. Los experimentos pueden aportar resultados específicos 
sobre la relación de causa y efecto de varios factores independientes o interdependientes 




Todo instrumento de medición cuantitativo sugiere (Gómez, 2016) debe seguir el 
siguiente procedimiento: 
 
 Listar las variables que se pretenden medir u observar. 
 Revisar su definición conceptual y comprender su significado. 
 Revisar las definiciones operacionales de las variables, es decir cómo se 
mide cada variable. 
 Aplicar una prueba piloto del instrumento de medición. 
 Modificar, ajustar y mejorar el instrumento de medición después de la 
prueba piloto. 
 
3.3  ENFOQUE DEL EXPERIMENTO 
3.3.1 Diseño cuasi-experimental Es una investigación que posee todos los elementos 
de un experimento, excepto que los sujetos no se asignan aleatoriamente a los grupos. 
En ausencia de aleatorización, el investigador se enfrenta con la tarea de identificar y 
separar los efectos de los tratamientos del resto de factores que afectan a la variable 
dependiente. (Pedhazur & Schmelkin, 1991). 
  
3.4 FASES DEL PROYECTO. 
3.4.1 Fase No. 1: Revisión Bibliográfica acerca de los sentidos y su importancia en la 
toma de decisiones de compra. 
3.4.2.1 Fase A: diseño cuasi- experimental: la muestra estaba seleccionada de 
acuerdo a los siguientes componentes: 
 Estado del día (día, noche, tarde). 
 Edad. 




3.4.2.2 Fase B: aplicación del cuasi-experimento final: Se seleccionó un diseño 
factorial 3x3, organizado de la siguiente manera: 
 Factores con 3 niveles cada factor 
 Ambientación sensorial en la tienda unilibrista (factores sensorial 
involucrados oído, olfato y la vista). 
 Muestra voluntaria (mínimo 16 encuestas por tratamiento). 
 Medición de intención de compra de canasta hecha a base de papel 
periódico, en los nueve escenarios. 
 
3.5 MODELO MATEMÁTICO:  
 
𝓨 = 𝝁 + 𝓛𝓲 + 𝜷𝓳 + 𝒍𝒌 + 𝒍𝓲𝓑𝓳 + 𝒍𝒊𝒉𝒏 + 𝓑𝓳𝓴𝓷 + 𝓔𝓾𝓷 
𝓛𝓲 = 𝒆𝒇𝒆𝒄𝒕𝒐 𝒎𝒖𝒔𝒊𝒄𝒂. 
𝜷𝓳 = 𝒆𝒇𝒆𝒄𝒕𝒐 𝒄𝒐𝒍𝒐𝒓. 
 𝒍𝒌 = 𝒆𝒇𝒆𝒄𝒕𝒐 𝒅𝒆𝒍 𝒐𝒍𝒐𝒓. 
𝒍𝓲𝓑𝓳 = 𝒆𝒇𝒆𝒄𝒕𝒐 𝒎𝒖𝒔𝒊𝒄𝒂 𝒄𝒐𝒍𝒐𝒓. 
𝒍𝒊𝒉𝒏 =   𝒆𝒇𝒆𝒄𝒕𝒐 𝒎𝒖𝒔𝒊𝒄𝒂 𝒐𝒍𝒐𝒓 
𝓑𝓳𝓴𝓷 = 𝒆𝒇𝒆𝒄𝒕𝒐 𝒎𝒖𝒔𝒊𝒄𝒂 𝒄𝒐𝒍𝒐𝒓. 
𝓔 = 𝒆𝒓𝒓𝒐𝒓 𝒂𝒍𝒆𝒂𝒕𝒐𝒓𝒊𝒐. 







4. MARCO DE REFERENCIAS. 
4.1 ANTECEDENTES 
4.1.1 El Marketing sensorial: un estudio empírico aplicado al Marketing olfativo 
Hoy en día cualquier ser humano está sometido a miles de impactos de marcas y 
productos a todas horas del día. Cada vez hay más competitividad entre las empresas, 
ya no es como antiguamente se decía que el empresario era el sujeto que prestaba el 
servicio o entregaba el bien y el cliente el receptor de dicho bien o servicio, ahora este es 
el gran protagonista y entre los dos hay un mundo de estrategias y operaciones de las 
que la empresa depende para seguir adelante con su actividad. En la actualidad, no vale 
basar únicamente tu diferenciación en el producto o el precio, esos conceptos quedaron 
atrás, ahora estamos ante una sociedad en la que fidelizar a nuestros clientes es más 
duro de lo que parece. Aquí es donde nace la necesidad de jugar con los sentidos, de 
crear experiencias con el consumidor y de que cada empresa tenga su propia firma 
sensorial. (Hernández, 2016) 
Cuando una persona piensa que está recibiendo un impacto de alguna marca enseguida 
se centra en lo visual ya sea mediante anuncios, postes publicitarios, etc. pero en 
realidad hay mucho más que eso. De hecho muchas empresas dedican más tiempo a 
otros sentidos que pasan inadvertidos pero que en el fondo son mucho más productivos. 
De acuerdo con Martin Lindstrom (Byology, 2005) “cuanto más grande es el estímulo, 
más difícil es atraer nuestra atención” y añade “todos esos anuncios puestos en Central 
Square y que van directamente a nuestros ojos son un desperdicio ya que la vista no es 
el sentido más indicado para despertar nuestro interés”. Por lo tanto existen estrategias 
de Marketing sensorial como el aroma a vainilla de Imaginarium, la superficie suave de 
un Maco el sonido cuando destapas unas Pringles que pueden inducir mucho más a la 
compra que cualquier modelo de Dolce Gabbana o George Clooney en el anuncio de 
Nespresso. Estos son los detalles que crean vínculos especiales con el consumidor 
garantizando así el éxito de las marcas frente a sus potenciales competidores. 
El estudio de (Hernández, 2005) está dividido en dos partes: 
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En la primera parte del trabajo se pretende explicar el concepto de marketing sensorial y 
todo lo que le rodea, es decir, toda acción de marketing que utilice los cinco sentidos para 
crear un ambiente multi-sensorial y, de esta forma, diferenciarse de la competencia con 
el fin de fidelizar al consumidor. Esta primera parte está dividida en dos: 
 La primera, en un ámbito más general, introduce el concepto de “experiencia” y 
como se está utilizando cada vez más en los retails a través de actividades o 
espectáculos tanto dentro como fuera del punto de venta. A continuación, se hace 
una breve explicación sobre el Moment Marketing o Marketing del “momento 
adecuado” en donde las empresas han conseguido condicionar a los clientes 
creándoles hábitos acerca de cuándo consumir o utilizar un bien o servicio.  
 La segunda va analizando sentido por sentido mostrando como se han explotado 
desde el punto de vista del Marketing hasta llegar a convertirse en marcas 
sensoriales y bases principales de algunos negocios. Al final de este parte hay un 
apartado enfocado especialmente al olfato, donde se explica el incremento que 
ha tenido su uso en el punto de venta en los últimos años, motivo principal por el 
que se ha desarrollado el estudio empírico detallado en la segunda parte de este 
trabajo. 
Segunda parte 
En esta segunda parte se pretende, mediante un estudio empírico basado en una 
encuesta cuantitativa y cualitativa, medir la influencia del aroma en la memoria sobre 
unas imágenes y una noticia que escucharon. La motivación de este experimento ha sido 
que el aroma entre sus muchas funciones en el punto de venta, destaca por su cualidad 
de facilitar el recuerdo de marca en la mente del consumidor cuando siente un aroma 
relacionado con la entidad lo cual provoca un aumento de la tasa de conversión (más 
visitas, mayor fidelidad, más compras). Así al sentir el aroma asociado a esa experiencia 




4.1.2 Cómo alcanzar a los consumidores y que éstos elijan nuestras propuestas 
mediante prácticas sensoriales. 
El punto de partida del marketing sensorial es distinto al del marketing de masas y 
marketing relacional. El marketing sensorial se enfoca en transmitir un mensaje, el cual 
pueda ser percibido y generar de esta manera una experiencia distinta para cada uno de 
los consumidores, teniendo por objetivo que la misma sea de la más alta calidad posible. 
De esta manera permite el posicionamiento de los valores e identidad de marca a niveles 
nunca antes alcanzados. Esto se debe a que las experiencias comprometen a los 
clientes y proporcionan conexiones más personales, memorables y valiosas para ellos y 
las empresas. Hasta no hace mucho el marketing consideraba al consumidor como un  
receptor de ofertas de mensajes o servicios. Luego, el marketing relacional sale a buscar 
a ese consumidor tratando de convertirlo en cliente, se interesa por escucharlo, pero se 
enreda cada vez más en una telaraña tecnológica. De aquí en más el Marketing 
Sensorial coloca al consumidor a través de sus sentidos en el foco de atención. El 
enfoque de este trabajo es mostrar cómo a través del marketing sensorial, se puede 
alcanzar niveles de compromiso entre el consumidor y la marca, el centro de consumo o 
cualquier producto o servicio individual, como nunca antes se había podido llegar. De 
esta manera se pueden alcanzar niveles de satisfacción de los deseos y necesidades de 
los distintos consumidores, permitiendo a quien adopte estos mecanismos hacerse de 
una ventaja que le resultará a la competencia, difícil de alcanzar o igualar. Explicaré a lo 
largo de este trabajo cuáles son los elementos sobre los cuales se basa el marketing 
sensorial y su diferencia con el neuromarketing y cómo el marketing sensorial utiliza al 
neuromarketing, para alcanzar su propósito primordial, que no es otro, que el de 
establecer un vínculo entre consumidores y productores a través de la mejor experiencia 
que los primeros puedan llegar a percibir. Para ello se describirán algunas de las técnicas 
más comunes para cumplir este propósito en forma masiva e individual utilizando los 
“disparadores” de nuestros sentidos (Olivera, 2013). 
18 
 
 4.1.3 Los efectos del ambiente y del estado emocional 
Utilizando este planteamiento, se ha encontrado que las valoraciones registradas 
mediante una escala que hacían los participantes de sus emociones en el ambiente de 
un establecimiento predecían significativamente las medidas de acercamiento/evitación, 
tales como el gusto por el establecimiento, el placer de comprar en el establecimiento, el 
deseo de permanecer más tiempo en él y de explorarlo, los sentimientos de afiliación con 
otras personas, el deseo de volver y la probabilidad de gastarse más dinero del previsto 
(Donovan & Rossiter, 1982). En una investigación inicial, el placer predecía 
significativamente todas las medidas, incluida la medida referida a la probabilidad de 
gastar más dinero de lo esperado. La activación únicamente predecía las medidas de 
afiliación. Sin embargo, cuando los ambientes agradables y desagradables se analizaron 
por separado, la activación predecía significativamente una medida de 
acercamiento/evitación en los ambientes agradables. En concreto, la activación 
incrementaba el tiempo de permanencia en el establecimiento y el deseo de interactuar 
con otras personas. La medida de dominancia no apareció relacionada con ninguna de 
las medidas de las respuestas de acercamiento/evitación. 
Los resultados de este trabajo han sido replicados y ampliados en otras investigaciones 
(Babin & Darden, 1995; Donovan, Rossiter, Marcoolyn & Nesdale, 1994; Schlosser, 
1998; Sherman, Mathur & Smith, 1997). Así Donovan, Rossiter, Marcoolyn & Nesdale 
(1994) han demostrado que los estados emocionales de los consumidores en el 
establecimiento predicen no sólo las actitudes e intenciones, tal como encontraron en la 
primera investigación, sino también las conductas reales de compra. Los resultados 
indicaban que el placer experimentado por los participantes predice de modo significativo 
el tiempo de permanencia y los gastos no planificados.  
4.1.4 La ambientación del punto de venta 
La atmosfera comercial es el elemento intangible del punto de venta, formado por todas 
aquellas herramientas que el merchandiser  tiene a su disposición para conseguir hacer 
atractivo el punto de venta y llamar la atención del cliente, para que entre en el 
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establecimiento y se encuentre ante un ambiente agradable que le incite a comprar y a 
volver de nuevo.  
La atmósfera es percibida a través de todos los sentidos, salvo por el gusto ya que no es 
directamente aplicable a ella y es un factor muy influyente en el proceso de compra 
dentro del establecimiento, afecta al comportamiento del cliente (Díez & Otros, 1996). 
Las investigaciones sobre los efectos de la atmósfera en el comportamiento de compra 
son escasas, debido a la dificultad de los investigadores para reclutar la información, por 
eso, en muchas ocasiones es necesario recurrir al neuromarketing para obtener 
resultados concluyentes. Además, los individuos no suelen ser capaces de describir o 
recordar los estados emocionales que sienten ante determinados estímulos. Aun así, se 
ha podido corroborar que el ritmo de la música que se escucha de fondo, en un punto de 
venta, puede determinar el tráfico y las ventas de la tienda, o que los colores cálidos en 
los escaparates incitan a entrar en los establecimientos. 
Los medios de animación en el punto de venta se pueden dividir en medios físicos 
“presentación de los productos mediante cabeceras de góndolas, islas, pilas, 
contenedores desordenados”, psicológicos “acciones, como promociones y 
presentación repetida de los productos, que influyen en la mente del cliente para que 
compre”, de estímulo “todas aquellas acciones que excitan los sentidos como medios 
audiovisuales y creación de ambientes en Navidad, Día del padre etc.” o personales 
“personal de la tienda, personal de animación como personajes, modelos o azafatas, y 
espectáculos”. Dentro de la animación de la tienda también tienen un papel importante 









4.2 MARCO CONCEPTUAL 
 
Comportamiento del Consumidores: aquella actividad interna o externa del individuo 
o grupo de individuos dirigida a la satisfacción de sus necesidades mediante la 
adquisición de bienes o servicios”, se habla de un comportamiento dirigido de manera 
específica a la satisfacción de necesidades mediante el uso de bienes o servicios o de 
actividades externas. (Rellano,  2002). 
 
Productos: aquello que se puede ofrecer en el mercado para su atención, adquisición, 
consumo, que satisface un deseo o una necesidad”. (Kotler 2007). 
 
Servicio: "Un servicio es una obra, una realización o un acto que es esencialmente 
intangible y no resulta necesariamente en la propiedad de algo. (Kotler, Bloom y Hayes, 
2012). 
 
El marketing: es una función de la organización y un conjunto de procesos para crear, 
comunicar y entregar valor a los clientes, y para manejar las relaciones con estos últimos, 
de manera que beneficien a toda la organización.(Garcillán López-Rúa, 2015). 
 
Marketing sensorial: Es la gestión que enlaza los sentidos de los consumidores y afecta 
su percepción, juicio y comportamiento; así mismo, es la aplicación del entendimiento de 
sensación y percepción al campo del marketing (Krishna y Schwarz, 2014). 
 
Sensaciones: el proceso por medio del cual los órganos de los sentidos de una persona 




Experiencias: enfoque basado en las emociones denota la diferenciación del marketing 
experiencial como un nuevo concepto de marketing, evolucionando más allá del enfoque 
tradicional de las características del producto como elementos diferenciadores (Hui & 
Bateson, 1991; Lee, 2010).   
 
Percepciones: según (Carterette & Friedman, 1982), es una parte esencial de la 
conciencia, es la parte que consta de hechos intratables y, por tanto, constituye la 
realidad como es experimentada. Esta función de la percepción depende de la actividad 
de receptores que son afectados por procesos provenientes del mundo físico. La 
percepción puede entonces definirse como el resultado del procesamiento de 
información que consta de estimulaciones a receptores en condiciones que en cada caso 
se deben parcialmente a la propia actividad del sujeto. 
 
Emociones: Alteración afectiva intensa que acompaña o sigue inmediatamente a la 
experiencia de un suceso feliz o desgraciado o que significa un cambio profundo en la 
vida sentimental (Rodriguez,2013) 
 
Estímulos sensoriales: Es la generación de atmósferas que apelan a los sentidos del 
consumidor, no ha de entenderse como una forma de manipulación del cliente, sino 
como todo lo contrario, un proceso de mejora de las actividades de marketing dirigido a 
generar mayor valor para el cliente dotándole del tipo de entorno que demanda (Wright, 
2006). 
 
Sentido: Los sentidos son funciones que permiten al infante a percibir el mundo exterior 
por sí mismo, por esta razón, cada uno de los sentidos posee un órgano físico, así esto 
no sea evidente para todos los sentidos. Es por ello que los órganos de los sentidos están 
preparados para captar cierta información; ya que actúan de manera conjunta, para así, 
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propiciar en el niño un adecuado conocimiento de lo que le rodea y adquirir su propia 
experiencia. (Steiner, 2010)  
 
Sentido de la vista: Según (Loos & Metref, 2007), la vista se considera muchas veces 
como el sentido más importante de la percepción. Los ojos nos sirven para identificar los 
objetos, las personas y el ambiente que nos rodea desde diversos puntos de vista y 
diversas distancias. A través de este sentido diferenciamos los colores, las formas y los 
movimientos. Sin embargo, el ser humano es selectivo con la vista y ve solo lo que quiere 
ver de acuerdo con su actitud, experiencia, y su estado emocional. 
 
Sentido del olfato: Este sentido permite percibir los olores. El sentido humano del olfato 
es más sensible que del gusto. La estructura olfativa tienden a deteriorarse con la edad, 
por ellos los niños suelen distinguir más olores que los adultos. El principal órgano del 
olfato es la nariz con los nervios olfatorios ya que es importante a la hora de diferenciar 
el gusto de las sustancias que se encuentran dentro de la boca. Es decir, muchas 
sensaciones que se perciben como sensaciones gustativas, tienen su origen, en realidad 
en el sentido del olfato. (Fonseca del Pozo, 2009). 
 
Sentido auditivo: Es el órgano que antes se comienza a utilizar en el ser humano. 
Desde el vientre materno el feto ya es capaz de oír sonidos del exterior. De igual manera 
es el encargado de percibir las ondas sonoras para poder enviarlas al cerebro no solo 
tiene esta función, sino que además aloja el sentido kinestésico (equilibrio). Se podría 
decir que nuestro órgano auditivo puede discriminar cantidad de volumen, duración del 
sonido, dirección, de donde procede y frecuencia del mismo ya que es el más importante 






4.3 MARCO TEORICO 
 
El marketing sensorial se define como la utilización expresa de estímulos y elementos 
que los consumidores perciben a través de los sentidos: vista, tacto, gusto, oído y olfato, 
para generar determinadas atmósferas. La utilización de estímulos sensoriales en la 
generación de atmósferas que apelan a los sentidos del consumidor, no ha de 
entenderse como una forma de manipulación del cliente, sino como todo lo contrario, un 
proceso de mejora de las actividades de marketing dirigido a generar mayor valor para 
el cliente dotándole del tipo de entorno que demanda (Wright, 2006). Por su parte, 
(Gavilán, Manzano & Serra 2011) proponen el marketing sensorial como una 
comunicación dirigida a los cinco sentidos del cliente, que busca afectar su percepción 
de productos y servicios, influir en su comportamiento de compra, y reforzar la 
experiencia global del consumidor mediante su componente sensorial para mejorar la 
valoración de una marca, conseguir la repetición de compra y, en última fase, aumentar 
la fidelidad del cliente. (Herrera, 2009) asume  el marketing sensorial como el proceso de 
creación de experiencias multisensoriales que se orienta a la concepción de un producto 
o servicio único para el consumidor fácilmente reconocible debido a su identidad 
sensorial. Esta identidad sensorial permitirá a las marcas penetrar de una manera más 
profunda en la mente de los consumidores.(“El marketing Sensorial: Una lectura acerca 
de su implementación”, 2013) 
 
(Musumeci 2010), si esta información sensorial es transmitida de manera conjunta, se 
forman redes de sensaciones y experiencias en el cerebro del consumidor que le 
permiten recordar ciertos aromas, u otras situaciones con alto contenido sensorial, que 
lo inducen a preferir una marca “sin pensarlo” en el proceso de compra.   Sin embargo 
para  (Lindstrom, 2005) una marca debe generar recordación gracias a que en su 
recepción el consumidor la identifica por mínimo tres sentidos, donde el principal debe 
ser el olfato. «El 75% de las emociones del ser humano se basa más en el sentido del 
olfato que en la vista y el oído», “La definición de las marcas por medio de los cinco 
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sentidos va a ser una de las claves de comunicación del futuro de las empresas. 
Apelando a los cinco sentidos, las marcas pueden conectarse con la memoria y las 
emociones de los consumidores (Parra, Sánchez & Ochoa, 2015). El uso de estimulación 
de los sentidos se fundamenta en el hallazgo de que las sensaciones y las decisiones 
irracionales priman sobre la estructura tradicional (necesidad-beneficio) (Pradeep, 2010). 
Esa perspectiva sensorial, incluye la estimulación de uno o varios de los cinco sentidos 
(vista, oído, tacto, gusto y olfato), mediante los cuales se pretende llegar al consumidor 
por medio de experiencias sensoriales que permitan influir en su acción de compra y 
establecer relaciones de largo plazo entre él y la marca (Gobé, 2001; Hultén, Broweusss 
& Van Dijk, 2009). 
 
Figura  1. La importancia de cada uno de nuestros sentidos 
 
Fuente: Tomado de (Milward Brown and Martin Lindstrom).  
 
(López 2012) señala que una marca que aplique el marketing sensorial en sus 
establecimientos, debe hacerse preguntas que les permitan entender que sienten sus 
clientes al pasear por su establecimiento; algunas de estas preguntas pueden ser ¿Es 
agradable pasear por el establecimiento? “tacto y oído”, ¿Las mesas y sillas del 
establecimiento resultan agradables para los clientes que se sientan en ellas? “tacto”, 
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¿El establecimiento está a la temperatura correcta? “tacto”, ¿La iluminación de la tienda 
es la correcta? “vista”, ¿Es recomendable la música en el establecimiento? ¿Qué tipo de 
música?, ¿a qué volumen? “oído” (Sanz, 2016). 
 
A través de los sentidos las personas reciben la información necesaria para reconocer 
los productos, concretamente percibimos “El 55% a través de los ojos, el 18 % por los 
oídos, el 12% mediante el olfato, el 10% a través del tacto y el 5% por medio del gusto” 
(Díaz, 2008). Estas cantidades se refieren al porcentaje de información que recibe el 
cerebro, en esta línea. (Garrido 2001) supone que un consumidor es capaz de captar el 
100% de los estímulos que recibe por cada sentido, por lo que si en un establecimiento 
utiliza de forma correcta todas las técnicas visuales (los colores, la ubicación y el 
packaging de los productos, la decoración de la tienda etc.), estaría llegando al cliente 
en un 55%. Si le sumamos un hilo musical, una melodía corporativa o promociones por 
megafonía, llegaría en un 73%. Con un olor adecuado ascendería al 85% y simplemente 
con algunas muestras o degustaciones de productos estaría llegando al 100% y se 
habría alcanzado la sinestesia de todos los sentidos.(Sanz, 2016). 
 
(Ward, 2003), afirma que el olfato es el sentido que genera mayor nivel de recuerdo y de 
evocación. Esto se debe a que el olor recorre un camino muy corto hasta llegar al 
denominado sistema límbico, parte baja de nuestro cerebro responsable de las 
emociones y el recuerdo ya que está directamente conectado con la amígdala 
(responsable de emociones) y el hipocampo (responsable de la memoria). Por esta razón 
el aroma es  capaz de estimular este sistema, está estrechamente ligado a la memoria a 
largo plazo y por ende a la fidelización de los clientes. (Gaviria & Palacios, 2013). Por 
ejemplo, estas disciplinas nos permiten saber que el sentido que genera mayor 
recordación es el olfato, que los seres humanos somos predominantemente visuales, 
que los sonidos causan mayor efecto en las mujeres, que la visión recibe más 
rápidamente los estímulos sensoriales exógenos, que los mensajes multisensoriales 
hacen que muchos circuitos cerebrales estén interconectados. 
26 
 
Un ejemplo sumamente importante y ha sido estudio de varios autores dentro del campo 
del marketing sensorial es la congruencia que se tenga con el punto de venta y la visión 
estratégica de empresa. La congruencia debe estar encaminada a tener una relación 
lógica del producto o servicio a vender, por lo que al  identificar esta relación no es una 
tarea fácil sin embargo es de mucha importancia para evidenciar resultados positivos. 
Esta congruencia previamente mencionada no solo debe estar encaminada al producto 
y/o servicio en cuestión, así mismo debe tener relación con las diferentes estrategias de 
marketing sensorial como audio marketing y marketing con el tacto o gusto (Ward et al, 
2003). 
 
(Martínez, 2012)  comenta que a través de un experimento de la Universidad de 
Leicestern, el 77% de los compradores de vino de un supermercado, compran vino 
francés el día que se ambientó el lugar con música francesa e igualmente las ventas 
fueron mayores en vinos alemanes cuando la musicalización del lugar se basó en 
sonidos alemanes. Dependiendo del género musical, se pueden suscitar diferentes 
reacciones en el consumidor. Por ejemplo la música lenta, clásica; genera un efecto 
relajante en el comprador lo que hace que este quiera estar más tiempo en la tienda y a 
mayor permanencia dentro de esta, más posibilidades de compra.(“Marketing Sensorial 
como Herramienta para Captar y Satisfacer al Cliente”, 2013). 
 
En consonancia con la lógica de la teoría de los sentimientos, Se percibe que  el impacto 
de los estados corporales depende de su valor informativo; el cual facilita o altera la 
respuesta corporal de una persona a un estímulo. (Martin, 1988) demostró mediante un 
experimento con un dibujo animado el cual es percibido como más divertido cuando en 
la cara de la caricatura responde con una sonrisa ya que los músculos faciales juegan 
un papel crucial en la experiencia subjetiva del consumidor. Los últimos hallazgos 
muestran que la comprensión de las expresiones emocionales, implican una actividad 
de la propia expresión emocional de cada individuo, esto es consistente con la suposición 
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de que todos los procesos mentales implican simulación sensorial  y llama la atención 
sobre el papel del cuerpo en muchas funciones psicológicas (krishna 2013). 
 
A medida que el papel del cuerpo aumenta  en los procesos psicológicos básicos recibe 
más atención, es decir, la observación de que nos gusten ciertas cosas un poco más, se 
debe a  que estamos expuestos a ellos con más frecuencia. Entender a los consumidores 
y las tendencias del mercado es el principal pilar para poder crear una comunicación 
efectiva con el fin de consolidar una marca (Ricaurte, 2013). Según un estudio realizado 
por Nielsen llamado: “The Me Generation Meets Generation”, una comunicación 
multisensorial resulta más fácil de captar para jóvenes consumidores. Este estudio 
denota como los cerebros de jóvenes tienen una mayor retención frente a la 
comunicación multi sensorial. Además, los Millenials responden mejor a un aviso con 
una paleta de colores intensos. (Nielsen, 2013). Al igual que cualquier otra estrategia de 
marketing se requiere de una previa investigación de mercado y en el caso del Marketing 
Sensorial es fundamental realizar experimentos y testeos para asegurarnos que los 
estímulos que vamos a usar van a ser percibidos como placenteros por los 
consumidores. Según Lindstrom, existen ciertas consideraciones, por ejemplo los 
sentidos olfativos no funcionan de la misma manera en Baby Boomers. 
Figura  2. Estímulos en Baby Boomers y Millenials 
 
Fuente: Nielsen, 2013. 
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Tomando en cuenta la (figura 2), los millenials tienen la capacidad de procesar 
comunicación multisensorial y estos estímulos generan compromiso, además son más 
memorables. Es por esto que ciertas marcas las cuales estar dirigidas a segmentos del 
mercado con edades entre 19 y 36 años, tienen que trabajar en estrategias de 
comunicación multisensoriales, despertando cada uno de los sentidos de los 
consumidores. Sin embargo, una marca dirigida a Baby Boomers probablemente tenga 
que manejar otros tipos de estrategias al momento de atacar a estos segmentos, siempre 
con una visión futurista. Es importante, destacar  que aunque en el punto de venta pueda 
resultar abrumador para los consumidores tener varios estímulos sensoriales. 
 
Otros estudios sugieren que mientras más puntos sensoriales estén disponibles para los 
consumidores al momento de buscar una marca, un mayor número de memorias 
sensoriales son activadas y por lo tanto el vínculo entre la marca y los consumidores es 
más fuerte. (Krishna, 2012). 
 
Bertil, Broweus & van Dijk (2009) en su libro “Sensory Marketing”. Un modelo para la 
aplicación de Marketing Sensorial en las empresas, para así impactar en las emociones 
de los consumidores a través de los cinco sentidos. 
Figura  3. Modelo para aplicación de marketing 
 
Fuente: Valencia, Arias & Diaz, 2011. 
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El modelo está compuesto por tres componentes principales: la firma, el individuo, y la 
experiencia sensorial. El primer componente del modelo es la firma, la cual antes de 
aplicar cualquier estrategia sensorial, debe realizar un análisis estratégico de la identidad 
y valores de la marca. Luego, se debe definir la estrategia sensorial que involucre los 
sentidos con una mirada holística como base para dirigirse a los consumidores. La firma 
debe definir los aspectos que se desarrollarán de modo tal, que se logre una coherencia 
entre los aspectos sensoriales y la identidad de la marca, para así, crear una experiencia 
lógica. El segundo componente es el individuo. En una era donde los tradicionales 
mercados masivos están desapareciendo para darle paso a mercados más 
fragmentados, la definición del nicho al cual se enfocará la marca es crucial. El tercer 
componente es la experiencia sensorial, la cual actúa como mediador entre la imagen 
creada por la marca y el individuo. La experiencia sensorial busca conectarse con las 
emociones de los consumidores, apartando los atributos funcionales y transformando al 
producto en una experiencia. Dicha experiencia pone al cerebro humano en el centro de 
la acción, registrando la marca en términos de concepciones mentales. Así, una mejor 
imagen de marca será el resultado de la experiencia que tuvo el individuo con la firma o 
marca, Hulten, Broweus& Van Dijk (2009). 
 
Desde la perspectiva del modelo CBBE, “Customer - based Brand equiti model”, se ha 
demostrado que la intención de compra y la lealtad hacia la marca son consecuencias 
del valor de marca. Lo que esto significa es que existe una gran posibilidad de que el 
consumidor prefiera un producto (intención de compra) entre muchos otros cuando en 
su mente dicho producto tiene un valor de marca elevado; al mismo tiempo, que éste 
prefiera el mismo producto una y otra vez “lealtad hacia la marca” .(Aaker, 1996; 
Johnson, Herrmann & Huber, 2006; Keller, 1993; Myers, 2003), Por otro lado (Fazio, 
1978 & Zanna, 1981) demostraron que una experiencia directa satisfactoria tendrá más 
repercusión en la compra y lealtad posteriores a la marca que la actitud o el conocimiento 
de marca, siempre y cuando éstos estén definidos por experiencias indirectas (González, 




Algunos experimentos demuestran que el 40% de una mejora en nuestro estado de 
ánimo se debe a ciertas fragancias placenteras a las que estamos expuestos. (Warren 
& Warrenburg, 1993)  afirman  que Probablemente, esto sea por el poder de retención 
de los aromas en nuestro cerebro, (Krishna, 2013) existen más de 5 millones de 
neuronas olfativas en nuestra cavidad nasal, las cuales son capaces de detectar 
aproximadamente 10,000 aromas diferentes. Solamente este dato, nos da una premisa 
del poder que tiene nuestro sentido olfativo no solamente por su alcance, sino también 
porque los aromas  que evocan imágenes, memorias, sensaciones y asociaciones. De 
hecho, tenemos la habilidad de reconocer y recordar aromas mucho tiempo después de 
haberlos olido y es  principalmente por esto que los aromas pueden ser muy 
significativos. (Lindstrom, Brand & Sense, 2005). 
 
Por ejemplo: la campaña The Breathe Happy Social Experiment, una acción de 
marketing experiencial y sensorial que llevó a personas comunes a vivir los beneficios 
de una marca. La idea fue llevar a personas comunes hasta edificios abandonados, 
casas en ruinas, restaurantes sucios y otras locaciones llenas de olores desagradables. 
Previamente el staff de la campaña rociaba las fragancias de Febreze por toda la 
habitación. Se pedí-a a las personas que dijeran qué aromas percibían y cómo se 
imaginaban que era el lugar donde estaban. Los resultados fueron puestos en video y 
lanzados como spots a la TV. 
 
Por otra parte es de resaltar la investigación de Krisha la cual se basó en determinar un 
aroma y una música en particular en un centro de comercial, el diseño de la investigación 
fue un factor 2* 2 es decir (ambient scent, no ambient scent) (música de fondo, sin música 
de fondo) diseño factorial completo. Los participantes fueron asignados al azar a uno de 
los cuatro grupos de tratamiento para aquellos en las condiciones perfumadas, el olor de 
geranio se emitió en la atmósfera de la habitación con un difusor eléctrico en el que se 
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habían colocado varias gotas de aceite esencial de geranio. El difusor mismo estaba 
oculto de la vista para minimizar la saliencia de la manipulación del olor.( Este olor ha 
sido probado y utilizado con éxito en la investigación anterior del consumidor (Morrin & 
Ratneshwar, 2000). 
 
Para los que se encontraban en las condiciones de música de fondo, la música consistía 
en una pieza de música clásica el allegro de Mozar para el concierto de trompa número 
3 en mi bemol mayor), que se tocaba en un reproductor de música, también oculto. Se 
realizó una serie de análisis de varianza (ANOVAs) sobre la medida en función de los 
dos factores manipulados (olor y música) con covariables por edad, género, gusto por la 
música y gusto por el olor incluido para el control. Una de las conclusiones más 
importantes sugieren que tanto la edad como el género  pueden influir en la duración 
percibida  (Krishna, 2010). 
 
Por otra parte es de mencionar la investigación de (Velasco & Bravo, 2013) la cual estaba 
orientada a determinar cómo  los estímulos visuales y olfativos influyen en la toma de 
decisiones de los consumidores. Con el fin de tener una  idea clara y real del nivel de 
influencia de ciertos estímulos en los consumidores, se llevó a cabo una investigación 
cualitativa y cuantitativa en la marca Dr. Look. En una primera instancia se realizó un 
experimento en el cual utilizaron un vaporizador y esencia de tutti frutti “Peluka Loca uno 
de los productos mejor vendidos de la marca con el alrededor de 11000 displays 
mensuales” y se  ubicó en la entrada principal del local  en el centro comercial Condado 
Shopping. Estos autores Buscaban determinar si existe un incremento en ventas como 
consecuencia de un estímulo olfativo en el punto de venta,  además buscaban entender 
si la percepción de los productos iba de acuerdo con el posicionamiento de la marca. 
Este experimento se realizó Comparando 2 fines de semana: 19, 20 y 26, 27 de Octubre 
del 2013. El target del experimento eran niños y niñas entre 6 y 12 años, Esta es la gente 




Para ellos era importante entender si el exceso de estímulos visuales resultaba frustrante 
para los consumidores o en realidad hacían de la tienda más agradable para los clientes 
y si se lograba reflejar la personalidad de marca, sin embargo como podemos ver en los 
resultados, la calificación a casi todos los atributos estudiados es  prácticamente en todos 
los casos excelente y se observó un aumento de las ventas de un 29% con la 
implementación de ciertos atributos sensoriales. 
 
(Lindstrom, 2008). Afirma que  el poder que ejercen los sentidos sobre las decisiones 
diarias a la hora de comprar, por medio de experimentos basados en el marketing 
sensorial. Recalca la gran importancia que tienen los sentidos en esta tendencia y el alto 
nivel de influencia a la hora de que los consumidores tomen las decisiones de compra. 
Martin cita: “No niego que la vista sea un factor crucial en nuestras decisiones de compra, 
pero como lo demostraría nuestros dos estudios siguientes, en muchos casos la vista no 
es tan Poderosa como creíamos, mientras que el olfato y el sonido son mucho más 
Potentes de lo que habíamos imaginado. 
 
Para el primer experimento los usuarios probaron dos fragancias experimentales para 
una famosa cadena de restaurantes de comidas rápidas llamadas Pete's. El propósito 
era elegir la fragancia que mejor complementaba un determinado plato a la carta, esto 
se pretendía lograr exponiendo a 20 voluntarios a imágenes (Incluyendo logotipos) y 
fragancias de cuatro marcas asociadas con Pete's, entre ellas estaban Champú (no más 
lágrimas de Jhonsons & Jhonsons), jabón Dove y un Vaso de Coca-Cola Helada con 
mucho hielo.  
 
Los resultados fueron: En la mayoría de los casos, cuando los voluntarios vieron las 
imágenes y las fragancias por separado, las consideraron igualmente placenteras a la 
vista y al olfato. Sin embargo, cuando se presentaron las imágenes y las fragancias de 
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forma simultánea, los sujetos calificaron las combinaciones más favorablemente, en 
general que la fragancia o la imagen por separado. 
 
A su vez se descubrió  que cuando la imagen y el olor se presentan de manera 
simultánea, pero éstos son incongruentes, la calificación de agrado disminuye, porque ni 
la imagen ni la fragancia concuerdan. Según la encargada del experimento, Dra. Calvert, 
estos comportamientos de cuando vemos y olemos algo que nos agrada de manera 
simultánea se debe a que varias regiones del cerebro se activan, entre ellas está la 
corteza orbifrontal interna derecha, una región asociada con la percepción de las cosas 
agradables o placenteras. Por el contrario, cuando hay poco concordancia entre una 
marca y una fragancia, se activa la corteza orbifrontal externa izquierda, una región del 
Cerebro conectado con la aversión y repulsión. En conclusión cuando los individuos se 
ven expuestos a combinaciones que Parecen concordar se activan al tiempo la corteza 
piriforme derecha (centro) principal del olfato) y la amígdala (las cual codifica los 
estímulos de pertinencia Emocional), provocando que además de que el individuo la 
perciba como Placentera, haya más probabilidad de que recuerde la marca y su odótipo. 
  
También se concluyó en el experimento que el olor activa muchas de las mismas 
regionales del cerebro que activa la vista de un producto, incluida la vista del logotipo del 
producto. (Ej. Al oler una rosquilla, además de olerla la imagina junto al logotipo de 
Dunkin' Donuts). De acuerdo a lo anterior se percibe que los  sentidos son de vital 
importancia para ayudarnos a interpretar el mundo que nos rodea y desempeñan un 
papel crucial en nuestro comportamiento y decisión de compra.(Cordoba, 2014). 
4.3.1 Los efectos del olor en los ambientes de compra. 
El olor es uno de los componentes del ambiente de los establecimientos comerciales 
menos estudiados, a pesar del interés que tiene para  algunos de estos centros. Como 
las panaderías, las tiendas de café o tabaco, donde se confía el olor de los productos 
para atraer a los consumidores (Bone & Elien, 1994). El olor ambiental, que no es olor 
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que emana  un objeto particular sino que se refiere al que está presente en el ambiente, 
podría ser de mayor interés que olores específicos de los productos, dado que podría 
afectar a la percepción del establecimiento y a la de todos sus productos, incluidos 
aquellos que son difíciles de oler. (Gulas & Bloch, 1995). 
Dada la escaza investigación dedicada a estudiar los efectos de los olores de situaciones 
comerciales sobre la conducta del consumidor, la mayor parte de los investigadores a la 
hora de estudiar los efectos de los olores diferencian tres dimensiones: la cualidad 
afectiva del olor por ejemplo en qué medida resulta agradable,  cualidad de activación, 
por ejemplo, en qué medida es capaz de provocar respuestas fisiológicas y la intensidad, 
por ejemplo, ¿se trata de un olor fuerte o suave? La dimensión afectiva ha sido la 
dominante en las investigaciones sobre percepción de olores.(Sierra, Alier & Falces, 
2010). 
 
No obstante los resultados acerca de los efectos del olor ambiental sobre la respuestas 
de aproximación/ evaluación de los consumidores presentan inconsistencias. Ya que en 
unos casos incrementa la compra o intención de compra por ejemplo, los resultados de 
un estudio demostraron que los apostantes expuestos a un olor agradable en un área de 
un casino gastaban más dinero que los que apostaban en otras áreas sin olor (kirsch 
1995). En cambio en otro estudio   realizado con clientes de una joyería se observó que 
permanecían más tiempo en un área con olor agradable, su probabilidad de compra no 
fue mayor.  
Al examinar el efecto del olor ambiental sobre las evaluaciones de los consumidores en 
un ambiente comercial simulado, lo resultados muestran que las evaluaciones referidas 
a la totalidad del establecimiento y el ambiente del mismo, en particular tienden a ser 
más positivas cuando el olor es agradable, debido a que el establecimiento se percibía 
más favorable, más positivo, más atractivo y más moderno. Y lo mismo sucedía con las 
evaluaciones del ambiente. Ya que los productos eran considerados más atractivos, 
modernos, estaban mejor seleccionados y tenían mejor calidad. Referente a la conducta 
de acercamiento los consumidores manifestaron mayor intención de visitar el 
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establecimiento en la condición de olor agradable que en la condición sin olor. (Crowley 
& Hederson 1996). 
4.3.2 Técnicas para medir datos cualitativos. 
Entre las técnicas utilizadas para medir datos cualitativos podemos encontrar pruebas 
objetivas las cuales se caracterizan por ser útiles en el caso de grandes grupos y aunque 
una buena preparación de estas es muy compleja, permiten una corrección  fácil y 
objetiva, posibilitan  la evaluación sistemática de  niveles superiores de actividad mental. 
El tipo de preguntas empleadas van desde verdadero / falso, selección múltiple, 
emparejamiento. Igualmente podemos encontrar la encuesta la cual es definida  como 
un instrumento de investigación descriptiva que precisa e identifica a priori las preguntas 
a realizar, las personas seleccionadas en una muestra representativa de la población y 
determinan el método empleado para recoger la información que se vaya obtener. Este 
método de recolección de información es usado de manera frecuente para evaluar 
variables como: creencias, actitudes, opiniones, valores, comportamiento de las 
personas,  evaluaciones de necesidades, encuestas de opinión, así como para evaluar 
procesos, resultados e impactos de programas y políticas (Vázquez, 2014). 
Para implementar este tipo de herramienta es importante responder a las siguientes 
cuestiones: ¿De quién se desea recopilar información ¿Cuál es la forma más fácil de 
llegar a ellos? ¿Tienen ciertas características que descartan un método sobre otro “por 
ejemplo, la alfabetización, no tienen  teléfono, etc.”, esta técnica tiene como característica 
principal que pueden ser llevadas a cabo por diferentes medios: a través de un 
cuestionario, a través del correo, de forma impresa, por vía electrónica “e-mail o web”, 
por teléfono, o en entrevistas cara a cara.  
Otro método muy utilizado en diferentes investigaciones es el tipo de escala Likert 
(Rokeach, 1968) define este tipo escala como una organización, relativamente estable 
de creencias acerca de un objeto o situación, que predispone al sujeto para responder 
en determinado sentido, este tipo de escalas son muy conocidas principalmente por tres 
características: 1: Como instrumento de medición de las características de una variable, 
2:Como instrumento de medición de la dirección de la actitud “positiva o negativa; 
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favorable o desfavorable” y de la intensidad de la actitud “alta o baja” y como técnica 
indirecta de acercamiento a temas sensibles o de difícil manejo. (Malave, 2007) 
Al momento de construir una escala de Likert, el investigador debe definir ciertas 
componentes,  haber elegido el diseño de investigación y la idoneidad de la escala de 
Likert para su investigación, realizar una  descomposición teórica de la variable, es decir, 
ser en lo posible observables, identificables, concretas y específicas, ya que a partir de 
allí se redactan los ítems o reactivos del instrumento. (Pinedo, 1982). 
Para que la escala sea lo más confiable posible se debe asegurar la fiabilidad por 
consistencia interna, se halla la correlación entre la puntuación total y la puntuación de 




5.1 POBLACIÓN: la población con la cual se va a desarrollar la investigación va a estar 
compuesta por estudiantes,  personal administrativo y personal externo de la universidad 
libre que visitan la tienda Unilibrista. 
5.2 MUESTREO NO PROBABILÍSTICO POR CONVENIENCIA: Consiste en 
seleccionar una muestra de la población por el hecho de que sea accesible. Es decir, los 
individuos empleados en la investigación se seleccionan porque están fácilmente 
disponibles, no porque hayan sido seleccionados mediante un criterio estadístico. Debido 
a esto la muestra seleccionada para esta investigación son las personas que ingresan a 










5.3 VARIABLES DE INTERÉS 
Tabla 1. Variables de interés de la investigación 
Variable Cualidad a medir 
Aceptación Que tan agradable es el aroma 
Intensidad Que tan perceptible es el aroma 
Preferencia Componentes del atmosfera de mayor 
calificación. 
Frecuencia Que tanto compraría canastas hechas a 
base de papel periódico 
Elección  Selección de los diferentes factores 
evaluados. 
Fuente: autores 2017 
5.4 INSTRUMENTOS DE INVESTIGACIÓN 
 
 Escala de Likert. 
 Pruebas de elección. 
 encuestas 
 pruebas factoriales 
 observación directa. 
5.5 ANÁLISIS ESTADÍSTICO DE LA INFORMACIÓN 
 
Se seleccionaron 100 personas para la fase del pre- experimento, los cuales cumplieran 
las siguientes condiciones: 
 participantes entre edades de 18 a 58 años. 
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 Los participantes estaban expuestos a 7 aromas 
Para la fase final del cuasi-experimento se optó por un mínimo de 17 persona por factor 
(estos individuos eran clientes que visitan la tienda, estos participantes antes de ingresar 
no contaban con información acerca de los experimentos. 
 
5.6 MÉTODO DE TABULACIÓN 
Tabla 2. Métodos de tabulación 
Consideración evaluar Herramienta 
Componentes atmosféricos Megastat 
-Preferencias de aromas. 
-Intensidad del aroma. 




Análisis textual las  descripciones de los 
olores 
Texmiming 
Fuente: Autores 2017. 
5.7 ESQUEMA METODOLÓGICO 
Tabla 3. Esquemas metodológicos 
 
Fuente: elaborada por el autor 
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6. RESULTADOS FASE 1. 
 
6.1 FASE 1: REVISIÓN BIBLIOGRÁFICA 
 
(Braidot y Zaltman, 2014) basan sus teorías en que las decisiones tomadas por el ser 
humano, que se creen que son de una forma consciente, no siempre es así. Ésta teoría 
es apoyada por el especialista en Neuromarketing Martin Lindstrom al citar que: “el 85% 
del tiempo, nuestro cerebro está en piloto automático. No es que mintamos 
deliberadamente sino sencillamente que nuestra mente inconsciente es mucho más 
capaz de interpretar nuestro comportamiento (incluido porque compramos) que nuestra 
mente consciente. 
 
(Krishna, 2014) relaciona el beneficio del consumidor con otorgarle poder, satisfaciendo 
su deseo. Afirma que el marketing experiencial finalmente tiene que ver con la 
autenticidad, las interacciones personales y el otorgar poder al consumidor individual, 
para así poder satisfacer el deseo de los consumidores mediante la promesa marcaria, 
a su vez se debe generar mensajes que se expresen no sólo en el lenguaje auditivo y 
visual (palabras e imágenes) sino También que incorpore el resto de las dimensiones 
sensoriales, la olfativa, la táctil y la gustativa. (Cordoba, 2014). 
 
Krishna expone que en el área comercial por medio del sentido del tacto (encargado de 
la percepción de los estímulos que incluyen el contacto, la presión, la temperatura). Los 
consumidores pueden verificar lo que están comprando, percibir los materiales entre 
otros factores, lo cual les permite tener una primera percepción de la calidad del producto, 
este sentido se viene trabajando desde hace muchos años en el desarrollo de productos. 
Pasando a otro importante sentido, está el sentido del olfato, el cual tiene gran influencia 
en la decisión de compra pues los olores se quedan por bastante tiempo en la memoria 
de los consumidores, usualmente se asocian con situaciones que se han percibido 
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anteriormente convirtiéndose este sentido en uno de los más explorados desde el 
marketing sensorial.  
 
El sentido del olfato puede desempeñar un papel secundario en importancia en 
comparación con la visión o la audición, sin embargo, contribuye en gran medida a la 
calidad de la vida cotidiana. Este es un sentido que funciona emocionalmente puesto que 
no entra a ser filtrado por el proceso racional de un individuo. 
 
El sentido del oído tiene gran importancia en crear experiencias para los clientes, uno de 
estos caminos es la música. La música está relacionada directamente con los estados 
de ánimo y la generación de recuerdos a largo plazo, pueden producir emociones, 
sentimientos y experiencias en las personas y hacer que estas actúen de manera 
diferente en diversos ambientes dependiendo del tipo de música que esté sonando en el 
momento, evocando e influyendo en diversas actitudes que puede asumir el consumidor 
al ser expuesto a estímulos musicales. 
 
El sentido de la vista es uno de los sentidos que más puede impactar en nuestra mente, 
facilitando la persuasión y generando gran capacidad de recordación. Es el sentido más 
estimulado desde el punto de vista del marketing con aplicaciones desde los empaques, 
los avisos comerciales, el diseño del punto de venta y las páginas web. Mediante éste 
se combinan los factores emocionales y racionales en la toma de decisiones de compra. 
 
La vista es por tanto uno de los elementos fundamentales para informar al consumidor 
sobre las ofertas, promociones o características del producto. La Señalización se apoya 
en los colores a la hora de diferenciar o identificar marcas y referencias, e incluso la 





(Yeshurun, 2009) encontró que la relación entre la memoria y el olor es más fuerte si el 
olor es desagradable en lugar de uno agradable, lo cual tiene sentido desde una 
perspectiva evolutiva. Ella también descubrió que la primera vez que asociamos un olor 
con un objeto, evoca una respuesta mucho mayor en el cerebro que en cualquier 
encuentro posterior con el olor o el objeto, el cual establece bases más sólidas para la 
memoria. Eso no sucede con ningún otro sentido. Desde aquellos primeros encuentros 
con un olor que haya ocurrido a una edad temprana, puede explicar por qué ciertos olores 
a menudo nos transportan de nuevo a nuestra infancia 
 
De igual manera es de resaltar lo mencionado por (Sanmiguel, 2016) el cual menciona 
que el marketing sensorial puede ser utilizado para crear percepciones del subcociente 
por ejemplo la calidad, elegancia, innovación, modernidad, interactividad y personalidad 
de la marca, además puede ser  útil para afectar la calidad percibida de un atributo 
abstracto como su color, olor, o forma. 
 
La información sensorial depende de las sensaciones y percepciones del consumidor, 
es decir, mientras la primera incide sobre las células de receptor u órgano sensorial, la 
percepción deberá estar orientadas a la conciencia o comprensión de la información, la 
cual será interpretada para generar una imagen positiva o negativa de una marca o 
establecimiento. estudios muestran que la capacidad en lo seres humanos de reconocer 
olores que se han encontrado anteriormente, persisten durante muchos largos periodos 
de tiempo, con reducciones mínimas en la precisión de reconocimiento, ya sean 
segundos, meses o años después de la exposición (Engen, Kuisma, y Eimas, 1973). 
Según la  investigación de (Engen y Ross, 1973) el reconocimiento de un olor se reduce 
del 70% después de la exposición a un 65% después de un año. Por su parte, (Lawless, 
1978) detecto que el reconocimiento se reduce de un 85% inmediatamente después de 
la exposición a un 75% después de un mes. Por lo anterior, los recuerdos de los olores 
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exhiben un curva de olvido más plana a través del tiempo que los adquiridos por otros 
modalidades sensoriales (Krishna, 2011). 
 
Varios autores han venido implementado la Minería de Textos o Text Mining, en sus 
investigaciones para medir, recuperar y organización un gran volumen de  información, 
con la finalidad de conocer mejor a sus clientes, cuáles son sus hábitos o preferencias. 
Entre otras, un ejemplo de lo anterior es el estudio presentado por el doctor Igor 
Barahona el cual por medio del caso de estudio “el napping en el análisis sensorial del 
café”, clasificaron los descriptores para identificar los términos más utilizados por los 
panelistas al evaluar los diferentes tipos café. (Barahona, 2016). 
 
6.2 FASE 2: DISEÑO DEL PRE- EXPERIMENTO 
 
6.2.1 Actividades de esta fase 
 
 Percibir los componentes atmosféricos de mayor relevancia. 
 Identificar dos aromas con mayor aceptación. 
 Percibir que tan intenso son los aromas. 
 Cualidades emocionales producidas por los aromas 
 Nivel de recordación de los aromas. 
 
6.2.2 Aplicación del pre- experimento para determinar los aromas adecuado para 
ambientar una tienda de souvenires  
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6.2.2.3 Materiales y métodos 
Tabla 4. Aromas seleccionados y su código 
          
Fuente: Autores 2017. 
Se planteó un experimento a ciegas  en dos fases: la primera se realizó un pre- 
experimento con 7 aromas los cuales fueron seleccionadas de acuerdo a las tendencias 
de olores propuestos por Lannini Maxi. Lannini es actualmente director comercial de la 
compañía Aromarketing en España y se ha basado en dar el significado de los aromas 
con los resultados de sus diversas investigaciones. En esta oportunidad se determinó 
aspectos claves como: aceptación, intensidad y cualidades emocionales de los 
aromas.(Diez, 2013) 
De acuerdo a la información suministrada en la prueba piloto, se aplicó una encuesta a 
100 personas, las cuales fueron organizadas de acuerdo a la condición del día “mañana, 
tarde y noche”, se utilizó escalas de Likert en la cual los participantes tenían que evaluar 
cada olor y hacer identificación del olor percibido, sin conocer el nombre del producto,  
se marcaron de manera aleatoria 7 recipientes iguales cada uno de estos se le asignó 
un  código de tres dígitos, donde los participantes además evalúan la intensidad del olor 
y  debían reconocer su nombre y las características fisiológicas que producen en ellos 
(ver anexo B). Estos resultados fueron procesados en InfoStat y R; el análisis textual las  





7. RESULTADOS FASE 2 
7.1 RESULTADO DEL PRE EXPERIMENTO 




De acuerdo  a la figura 5 se puede observar que los componentes de la atmosfera, mejor 
percibidos al momento de ingresar a un establecimiento son: con un promedio de 4,68 
atención al cliente, seguido de la limpieza con 4,5 y el olor con un promedio de 4,34, esto 
permite afirmar que una buena estrategia de marketing sensorial, no simplemente radica 
en componentes de la atmosfera. Por eso es importante que exista una relación 9,9 (el 
comprador sabe lo que quiere  es el comprador ideal, pues es maduro, analiza las utilidad 
de los productos frente a sus necesidades, así como a los argumentos. Se interesa por 
las recomendaciones del vendedor y fácilmente se puede enfatizar con el). Y esto genera 






















Figura  5. Componentes atmosféricos por género 
 
 
De acuerdo a la gráfica de dispersión  se puede observar como las condiciones 
ambientales de un establecimiento pueden verse afectadas dependiendo el segmento 
en el cual se pretenda llegar, al observar en la desviación estándar se refleja que el sexo 
masculino tiende a preferir un establecimiento con aspectos de limpieza, mientras las 


















Figura  6. Promedio de aceptación e intensidad de los olores evaluados 
 
 
Al evaluar la aceptación de los aromas de la tabla 1, se observó que en promedio las 
personas tienden a afirmar que el aroma identificado con el código 187 (tutti frutti), tiende 
a  percibirse de forma agradable, con una media de 4.23, también se observó que  el 
aroma de mayor aceptación se tiende a relacionar con productos tales como: el chicle, 
Boom bum y sabores como a tutti frutti, esta preferencia puede ser explicada debido a 
que este aroma, tiene como característica principal que aleja la inseguridad. Igualmente 
se encontró que el segundo aroma de mayor aceptación con un promedio de 4,02 es el 
olor identificado con el código 187 (aroma vainilla), esta preferencia puede verse 
explicada ya que “Lannini (director de aromarketing) afirma que este aroma tiene como 
característica sensorial que es utilizado para encantar, seducir y transmitir seguridad  o 
alegría” 
 
Al comparar la aceptación y la intensidad del aroma, se encontró que el aroma tutti frutti 
tiende a percibirse de manera  perceptible con un promedio de 4,1. Mientras el aroma 
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Figura  7. Boxplot segun el estado del dia vs aceptacion de aromas 
 
 
Al comparar la variable estado del día- aceptación del aroma, se determinó que los 
encuestados tiende a preferir principalmente ciertos aromas dependiendo de la condición 
del día,  es decir que en las horas de la mañana las personas tienden a elegir en 
promedio 3 aromas: tutti-frutti (4.35), canela (4.03) y vainilla (4.03). Mientras en la jornada 
de la tarde los encuestados tienden a inclinarse solamente por el aroma a tutti- frutti 
(4,18).  Para el horario de la noche se observa una simetría por preferir aromas como 
vainilla (4,24) y tutti frutti (4,17).según Hilda Herrera afirma que este comportamiento 











7.2 HISTOGRAMAS DE LAS SENSACIONES PRODUCIDAS POR LOS 
DIFERENTES AROMAS 
 









De acuerdo a la tabla de frecuencias se puede percibir que existe una fuerte dispersión 
al momento de relacionar el aroma 198 (vainilla), debido a que las personas asocian este 
aroma con palabras o variables, como: vainilla 26,5%; almendras 17,6%; dulce 16,2% y 
canela 11%. Aunque los participantes presentan diferentes descriptores para este 



















 Figura  8. Nube de palabras en base a los descriptivos utilizados por los panelistas 




Figura  9. Nube de palabras en base a los descriptivos utilizados por los panelistas 
para el aroma a mandarina 
 
De acuerdo a la gráfica de nubes de palabras se puede observar que los participantes 
asociaron el aroma 608 (mandarina), con aromas como naranja siendo esta como el de 
mayor frecuencia, seguida de mandarina y cítrico, se puede observar que este aroma 
presenta cierta confusión al momento de ser percibido, debido a que se tiende asociar a 
























Figura  10. Nube de palabras en base a los descriptivos utilizados por los 
panelistas para el aroma a brisas del mar 
 
 
De acuerdo a la tabla de frecuencia se observa que existe una alta dispersión al momento 
de relacionar el aroma 778 (Brisas del mar), para explicar esta desconcentración de los 
datos se debe a que los encuestados no reconocen este aroma fácilmente y lo asocian 
con productos de aseo como: lavanda con un porcentaje del 10%; fabuloso 4,6% y jabón 
4,6%. Lo que nos permite afirmar que posiblemente no es un aroma muy recomendado 
























Figura  11. Nube de palabras en base a los descriptivos utilizados por los 
panelistas para el aroma a canela 
 
Según la tabla de frecuencia se puede observar que los participantes relacionan el aroma 
734 (canela) de  manera acertada con un promedio del 84,4%, esto puede verse 
explicado debido a que este aroma tiene características que ayudan al esclarecimiento 
de las ideas y la meditación (Córdoba, 2014) De acuerdo al Barómetro Emocional 
Aromático el aroma a canela está asociado a  condiciones emocionales, lo que permite 



























Figura  12. Nube de palabras en base a los descriptivos utilizados por los 
panelistas para el aroma a naranja 
 
De acuerdo a la gráfica de frecuencia se puede observar que existe una gran dispersión, 
al momento de seleccionar el aroma 316 (naranja), según los participantes su preferencia 
de asociación de este aroma se encuentra distribuida de la siguiente manera: aroma 
dulce con un porcentaje del 10,8%; naranja con un 9,2%; limón 7,5%; si comparamos la 
gráfica n-10 podemos encontrar que los participantes en esta grafica mencionan que el 
olor e percibo era naranja siendo este el de mayor porcentaje, lo cual genera la siguiente 
pregunta si este aroma de la figura.10 es mandarina por que los encuestados tienden a  






















7.3 NUBE DE PALABRAS EN BASE DE LOS DESCRIPTIVOS UTILIZADOS POR 
LOS PANELISTAS PARA LOS DIFERNTES AROMAS 
 
Figura  13. Nube de palabras en base a los descriptivos utilizados por los 
panelistas para el aroma a limón 
 
De acuerdo a la tabla de frecuencia, se observa que la relación del aroma 265 (limón) 
fue percibida de manera acertada por los participantes con un porcentaje del 49,6%, esta 
preferencia puede verse relacionada debido a que este aroma tiene características 
terapéuticas relacionadas con el proceso mental lo que permite mejorar el proceso de 






























De acuerdo la figura 15 se puede detallar que al evaluar el aroma 187 (tutti- frutti), se 
encontró que cerca del 80% los participantes mencionaron que el aroma percibido era 
chile, posiblemente esta asociación pueda ser explicada debido a que el aroma a tutti- 
frutti lo podemos encontrar en perfumes, jabones, esencia. Otra razón es que este aroma 
posee combinaciones fresas, melocotones y frutales que muchas veces se encuentran 



















Figura  14. Nube de palabras en base a los descriptivos utilizados por los 




7.4 HISTOGRAMAS DE LAS EMOCIONES PRODUCIDAS POR LOS DIFERENTES 
AROMAS 
 
Figura  15. Respuestas fisiológicas del aroma vainilla 
 
 
Al analizar la respuestas fisiológicas que produce uno de aromas de mayor aceptación, 
se observó que un 34,5 % de los participantes afirman que el aroma a vainilla, tiene una 
fuerte tendencia por generar paz interior, esto se puede explicar de acuerdo a lo afirmado 
por el perfumista Arnaud Winter, La vainilla es un aroma que atrae mucho a las personas 
porque es algo que es compartido por mujeres y hombres desde niños, en cosas como 
la pastelería, el helado... La vainilla es parte de nosotros, como en Francia el chocolate, 
y es algo que habla a los dos sexos. Así que es seguro que poner notas dulces de vainilla 
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De acuerdo a la tabla de frecuencia se puede observar que el aroma tutti frutti fue 
relacionado con variables positivas como la alegría con un porcentaje del 28%, lo anterior 
permite aclarar dudas acerca de su aplicación, ya que este fue uno de los aromas de 
mayor aceptación, pero era necesario identificar si las cualidades emocionales eran las 
adecuadas  al momento de percibir el aroma. Igualmente se puede identificar que esta 
cualidad emocional obtuvo la misma  calificación en otros casos de estudio.  
Figura  17. Histograma de las respuestas fisiológicas del aroma canela. 
 
De acuerdo a la tabla se puede observar que el aroma a canela tiene una tendencia por 
relacionarse con variables positivas, se identifica que paz interior es la variable de mayor 
aceptación con un porcentaje de un 17%, seguido de satisfacción y alegría con un 16%, 
igualmente se identifica que existe una fuerte dispersión al momento de elegir las 





































explicada por las características sensoriales ya que es un aroma que es utilizado para el 
esclarecimiento de las ideas y para mejorar el proceso de meditación. 
Figura  18. Histograma de las respuestas fisiológicas del aroma limón. 
 
De acuerdo a la tabla se puede observar que el aroma a limón presento ciertas 
dispersiones en su selección, ya que variables positivas como son la satisfacción con un 
promedio del 23% y alegría con un 16% son las emociones de mayor porcentaje. Pero 
no podemos olvidar como  la variable tristeza con un 15% tiene a ganar participación al 
momento de relacionar este aroma con ciertas emociones. La Dra. Herz destaca que las 
emociones asociadas a un olor o perfume pueden variar con el tiempo de acuerdo a las 
experiencias o circunstancias que se sumen a esa primera percepción. Por lo tanto un 
aroma que en sus comienzos hubiese recuperado una sensación placentera, puede 
igualmente relacionarse a un evento negativo, esto ya no generaría placer sino tensión 





























Figura  19. Histograma de las respuestas fisiológicas del aroma mandarina. 
 
De acuerdo a la tabla se puede identificar que cerca de un 23% de los participantes 
relacionaron el aroma mandarina con la variable alegría seguida de la creatividad. Al 
evaluar los porcentajes encontramos como la variable tristeza y miedo son las tercer y  
cuarta emociones de mayor valor los cual genera ciertas incertidumbre en saber qué 
factores generaron que estas variables logren una participación significante para los 
participantes en esta fase.  
Figura  20. Histograma de las respuestas fisiológicas del aroma naranja. 
 
De acuerdo a la simetría de los datos se puede observar que cerca de un 19% de los 
participantes relaciono el aroma de naranja con la variable satisfacción, esta relación 
puede verse explicada por las características sensoriales que puede producir este aroma 
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como tranquilidad, amor y su facilidad para mejorar el entendimiento(LÓPEZ, 2013, pág. 
69). 
Figura  21. Histograma de las respuestas fisiológicas del aroma brisas del mar. 
 
Según la tabla de frecuencia se puede percibir que el aroma brisas del mar se percibe 
como un olor el cual genera satisfacción con un porcentaje de 18,2 % seguido de la 
alegría con un 15, 5%, lo que permite afirmar que es un aroma con muy buena 
recordación y una buena experiencia por los participantes del experimento. 
 
7.5 FASE B: DISEÑO DEL CUASI-EXPERIMENTO 
7.5.1  Actividades de esta fase 
 Identificar el tipo de música ideal para ambientar la tienda Unilibrista. 
 Establecer el color de la iluminación más adecuado. 
 Diseñar y aplicar un diseño factorial 3x3 
 Medir el nivel de intención de compra. 
 Dar a conocer el factor que genera mayor decisión de compra a canastas hechas 
a base de papel periódico. 
 7.5.2 Selección de la música: 
A continuación se presenta un resumen del tipo de música utilizada por varias tiendas 
para vender diferentes tipos de marca de ropa: 





















Tabla 5. Estilos de música según el tipo de tienda 
Tipo de tienda Ejemplos Tipo de música 
Tiendas estilo urbana e 
informal, tejanera 
marcas: Guess, Múnich, 
Diésel, Miss Sixty, Skunkfunk 
Pop electrónico, hip-
hop, ska, R&B, dance, 
rock 
Tiendas estilo natural-chic American Vintage, Sisters & 
Ro. / marcas: 
P      A      N  producto básico 
Madrid, FREEQUENT 
indie, folk, pop acústico 
Tiendas estilo vintage  Diksi, Dolores Promesas  indie, folk, jazz 
Tiendas estilo minimalista-
nórdico 
FREEQUENT, Ganni, Amator 
Collection 
Indie pop, acústica 
intimista, electro pop. 
Tiendas estilo étnico  Surkana, Singular Barcelona, 
Fete 
étnica, chill out 
Tiendas estilo british Fred Perry, Pretty Green / 
british  
Pop, rock, grunge, 
alternativa. 
Tiendas estilo clásico  Caramelo, Ralph Lauren, 
Burberry, Adolfo Domínguez, 
Purificación García  
Pop clásico, jazz, 
instrumental. 
Fuente: Autores 2017. 
Para seleccionar el tipo de música: se optó por un hilo musical como es indie/pop/folk, 
este tipo de género El “indie” es un movimiento independiente cuyo lema es “hazlo tú 
mismo”. Suele ser algo nuevo y diferente en cuanto a la frescura y la originalidad, y se 
mueve fuera de los patrones establecidos. Se encuentra alejado del término “comercial”. 
Indie” procede del término independiente. 
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Indie en La actualidad: En los años 90 y actualmente, el indie-pop es un estilo que se 
cultiva alejado de los estilos principales. Ha derivado en pequeñas bandas de jóvenes 
artistas que buscan crear un estilo personal, con melodías pegadizas y gran presencia 
de aparatos electrónicos. La música recuerda a las tendencias de los 60 pero introduce 
ritmos diferentes y originales, que caracterizan al indie. 
 7.5.3 Selección del color  iluminación:  
Tabla 6. Selección del color 
Fuente: Autores, 2017. 
Los colores calientes “tales como el rojo o el amarillo” producen respuestas fisiológicas 
más intensas y, en cambio, los colores fríos resultan más relajantes.  Recientemente, los 
investigadores han comenzado a estudiar los efectos del color como variable situacional 
de los establecimientos comerciales (Bellizzi, Crowley & Hasty, 1983; Bellizzi & Hite, 
1992). Entre otras razones para conocer sus efectos sobre las percepciones y conducta 







(Wexner, 1954); (Labrecque & 
Milne, 2010); 
(Wright, 1988) (Wexner, 1954); 
(Clarke & Costall, 2007); 
(Labrecque & Milne, 2010); (Kaya 










(Wexner, 1954); (Labrecque & 
Milne, 2010) 
(Madden, Hewett, & Roth, 2000) 
 
(Jacobs et al., 1991) 
62 
 
del consumidor y, también, con el propósito de facilitar la toma de decisiones a los 
diseñadores y gestores de establecimientos, ahorrándoles el trabajo de tener que 
transferir, con el riesgo que conlleva, los resultados obtenidos en otras áreas de 
investigación donde se ha venido estudiando los efectos del color, como la fisiología y la 
psicología. En una de estas investigaciones se encontró que el color está asociado con 
la atracción física hacia los establecimientos. Los colores calientes “amarillo y rojo” 
producen una mayor atracción física hacia el exterior del establecimiento que los colores 
fríos “verde y azul”.  
En cambio, los colores fríos ejercen una mayor atracción física hacia el interior de la 
tienda. Cuando se preguntaba sobre los ambientes del establecimiento y la mercancía, 
los participantes percibían los ambientes de color rojo y de otros colores calientes más 
negativos, más tensos, menos atractivos y menos agradables que los ambientes de 
colores fríos. Por el contrario, los colores fríos, como el azul y el verde, se percibían 
relajantes, positivos, menos amenazadores y favorecían la percepción de la mercancía 
de la tienda. De manera que los colores fríos resultarían adecuados para situaciones 
donde los consumidores tuvieran que tomar decisiones importantes, ya que en este tipo 
de situaciones los colores calientes llevarían a percepciones más tensas y a hacer las 
tareas de toma de decisión más desagradables, hasta tal punto que el consumidor podría 
aplazar la decisión de comprar. 
7.5.4 Diseño y aplicación de factores 
Diseño: La necesidad de estudiar conjuntamente varios factores obedece a la 
posibilidad de que el efecto de un factor cambie según los niveles de otros factores, esto 
es, que los factores interactúen, o exista interacción. 
También se utilizan los arreglos factoriales cuando se quiere optimizar la respuesta o 
variable dependiente, esto es, se quiere encontrar la combinación de niveles de los 
factores que producen un valor óptimo de la variable dependiente. (Superficie de 
respuesta) Si se investiga un factor por separado, el resultado puede ser diferente al 
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estudio conjunto y es mucho más difícil describir el comportamiento general del proceso 
o encontrar el óptimo.     
Tabla 7. Tratamientos a evaluar en la fase 2 
DISEÑO DE TRATAMIENTOS 
FECHA TRATAMIENTOS COLOR AROMA MUSICA 
2/06/2017 TRTAMIENTO 1 NO INCLUYE NO INCLUYE NO INCLUYE 
5/06/2017 TRATAMIENTO 2 AMARILLO VAINILLA INDIE/POP/FOLK 
6/06/2017 TRATAMIENTO 3 AZUL VAINILLA INDIE/POP/FOLK 
7/06/2017 TRATAMIENTO 4 AZUL TUTTI- FRUTTI SIN MUSICA 
8/06/2017 TRATAMIENTO 5 AMARILLO TUTTI- FRUTTI INDIE/POP/FOLK 
9/06/2017 TRATAMIENTO 6 AMARRILLO TUTTI- FRUTTI SIN MUSICA 
12/06/2017 TRATAMIENTO 7 AZUL VAINILLA SIN MUSICA 
13/06/2017 TRATAMIENTO  8 AMARILLO VAINILLA SIN MUSICA 
14/06/2017 TRATAMIENTO  9 AZUL TUTTI- FRUTTI INDIE/POP/FOLK 










7.6 APLICACIÓN DE LOS TRATAMIENTOS EN LA TIENDA UNILIBRISTA  
A continuación se presenta los resultados por medio de varianzas de los tratamientos 
que presentaron cierta dependencia. 
  
Tabla 8. Relación del color frente al aroma 
Test: LSD Fisher Alfa=0.05 DMS=0.43358 
COLOR 
Error: 0.9021 gl: 175 
Trat. aroma Medias n  E.E.       
vainilla   3.89 80 0.11 A     
sin aroma   3.94 18 0.22 A  B  
tutti-fruti   4.23 82 0.11    B  
Fuente: Autores, 2017. 
 
Figura  22. Percepción del aroma frente al color 
 
 
De acuerdo con la figura de Fisher se puede observar que existe cierta similitud entre el 
aroma a vainilla y el ambiente sin aroma, mientras el aroma a tutti frutti en promedio tiene 
una media de 4.23, lo que permite afirmar que este aroma es el más percibido y con 
mayor agrado por los encuestados. También se puede examinar que el aroma de la 
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tienda unilibrista posiblemente puede ser un  influenciador de la preferencia del color de 
la iluminación, es decir que un buen aroma puede ser determinante al momento de 
preferir un color en particular. 
 
Para entender el poder que tiene un aroma en un establecimiento puede  Verse 
explicada en el estudio realizado en las tiendas de  Dr. Look Lab, en el cual  se colocó 
un vaporizador con una con aroma a tutti frutti, y luego se hizo una comparación de 
las ventas. Los  resultados  permitieron atribuir el incremento de un 29% de  las 
ventas. 
 
Tabla 9. Relación de la limpieza frente a la música 
Test:LSD Fisher Alfa=0.05 DMS=0.16149 
limpieza 
Error: 0.2962 gl: 174 
trat música Medias n  E.E.       
sin música   4.68 99 0.05 A     
con música   4.93 80 0.06    B  
Fuente: Autores, 2017. 
Figura  23. Percepción de la limpieza frente a la música 
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Según la gráfica de percepción se puede definir que la variable música,  presenta una 
asimetría muy favorable para los participantes, lo que permite ratificar que posiblemente 
esta variable atmosférica sea la de mayor preferencia en cada uno de los tratamientos 
evaluados. 
 
Igualmente se puede observar que existe una fuerte relación  de la música con la 
limpieza, esto conlleva a percibir que los participantes  afirman que la tienda unilibrista 
presenta una mayor limpieza cuando hay música en el ambiente. Este comportamiento 
de los datos puede ser explicados debido a que la música está relacionada directamente 
con los estados de ánimo y la generación de recuerdos a largo plazo, esto puede producir 
emociones, sentimientos y experiencias en las personas y hacer que estas actúen de 
manera diferente en diversos ambientes dependiendo del tipo de música. (Córdoba, 
2014). 
  
Tabla 10. Relación de la música 
Test: LSD Fisher Alfa=0.05 DMS=0.36521 
música 
Error: 1.4974 gl: 172 
trat música Medias n  E.E.       
sin música   2.92 98 0.12 A     
con música   4.36 79 0.14    B  








Figura  24. Percepción de la música 
 
De acuerdo con el test lsd se puede observar que la música con una media del 4.36, 
es una variable considerada  importante al momento de ingresar a un 
establecimiento de souvenirs, lo que nos permite considerar que posiblemente la 
música sea la variable más importante para los diferentes tratamientos y que sea 
una de las  variables de mayor percepción por los voluntarios. 
 
Tabla 11. Relación del nivel de atractividad frente a la música 
 
Fuente: Autores, 2017. 
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trat música Medias n E.E.     
sin musica   4.25 98 0.08 A   
con musica   4.65 79 0.09   B 
Test:LSD Fisher Alfa=0.05 DMS=0.22961




Figura  25. Percepción del nivel de atractividad frente a la música 
 
Para analizar qué tan atractivo son las canastas hechas a base de papel periódico 
cuando existe la variable música, se observó que los participantes indicaron que es 
más atractivo este producto cuando existe esta variable debido a que puede 
influenciar en la decisión de compra. Se ha identificado que la música sirve de 
recuerdo y de creación de actitudes y emociones (Kellaris, 2008). Bitner afirma que  
cuando el ambiente es placentero el consumidor tiende a estar más cómodo y más 
tiempo en la tienda, así como predispuesto a gastar más. (Marcelino, 2011). 
 
Esta tendencia a mejorar la compra de un producto, puede verse reflejada por medio 
del experimento realizado  con clientes de un supermercados,  ya que tres cuartas 
partes de los consumidores preferían realizar la compra con música de fondo, y más de 
dos tercios opinaba que la presencia de la música era un indicador de que los 







7.6.1 Relación de las variables sensoriales frente a los tratamientos evaluados. 
 
Tabla 12. Relación del nivel de iluminación frente a la música 
Test: LSD Fisher Alfa=0.05 DMS=0.36521 
música 
Error: 1.4974 gl: 172 
trat música Medias n  E.E.       
sin música   2.92 98 0.12 A     
con música   4.36 79 0.14    B  
Fuente: Autores, 2017.  
Figura  26. Percepción del nivel de iluminación frente a la música 
 
 
Según la gráfica de percepción las personas encuestadas escogieron los siguientes 
factores que son muy importantes y tienen una relación directa con la iluminación del 
lugar, siendo los de menor promedio, T1 que es el tratamiento sin alterar las condiciones 
de la tienda, t2 (amarrillo, vainilla, musica); y siendo los tratamientos que mejor 
conforman los factores t4 (azul, tutti frutti, sin musica) t9 (azul, tutti frutti, musica ) lo que 
nos permite afirmar que la iluminación con color azul es posiblemente la más adecuada 




(Chandon & Wansink, 2002), afirma que ciertos Colores y formas son la primera forma 
de identificación y diferenciación. Muchas Marcas están asociadas a un color específico, 
entonces se memoriza más fácilmente en los consumidores inconscientemente el color 
azul , debido a que este es Asociado con el mar y la tranquilidad del cielo, ,(Barrios, 
2012). 
 
Tabla 13. La limpieza y la relación con los tratamientos 
Test: LSD Fisher Alfa=0.05 DMS=0.34305 
Error: 0.2987 gl: 170 
Tratamiento Medias n  E.E.       
T7            4.45 20 0.12 A     
T8            4.61 18 0.13 A  B  
T1            4.72 18 0.13 A  B  
T4            4.77 22 0.12 A  B  
T6            4.86 21 0.12    B  
T3            4.90 20 0.12    B  
T2            4.91 22 0.12    B  
T9            4.95 19 0.13    B  
T5            4.95 19 0.13    B  










Figura  27. Percepción de la limpieza y la relación con los tratamientos 
 
Los encuestados relacionaron que los siguientes factores t6,(amarrillo, tutti frutti, sin 
música) t3, (azul, vainilla, música) t2, (amarrillo, vainilla, música) t9, (azul, tutti fruti, 
música) t5, (amarrillo, tutti frutti, música)  con la limpieza del ambiente, la cual fue 
considerada muy importante, ya que el aroma a tutti frutti y la música en los factores 
seleccionados los relacionaron con la limpieza del lugar. 
Tabla 14. El color y la relación con los tratamientos 
 
Fuente: Autores, 2017. 
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tratamiento Medias n E.E.       
T7           3.80 20 0.21 A     
T3           3.90 20 0.21 A B   
T6           3.90 21 0.21 A B   
T2           3.91 22 0.20 A B   
T1           3.94 18 0.22 A B C 
T8           4.00 18 0.22 A B C 
T4           4.09 22 0.20 A B C 
T5           4.42 19 0.22   B C 
T9           4.50 20 0.21     C 
Test:LSD Fisher Alfa=0.05 DMS=0.59583




Figura  28. Percepción del color y la relación con los tratamientos 
 
 
Al analizar la relacion del color con los diferentes tratamientos aplicados, se determino 
que los factores con cierta  asimetria fueron:   con un menor promedio el t1( sin musica, 
sin aroma, sin color) t8 ( Amarillo, vainilla, sin musica) t4 ( color azul, tutti- frutti, sin 
musica), el segundo mejor promedio estuvo agrupado por el escenario t5( color Amarillo, 
tutti- frutti, con musica) el mejor promedio lo conformo el escenario ( Azu,, tutti-Frutti, con 
musica).  A partir de lo anterior se puede afirmar que el color mas adecuado para 
ambientar la tienda unilibrista es el color azul. 
 
Esta preferencia puede verse explicada, ya que este color tiene como caracteristicas 
emocionales que trasmiten estados de humor más tranquilos y tienen un potencial de 
excitación limitado y un valor activador relativamente bajo (Schaie y Heiss, 1964). 
(Sharpe, 1964)  en un estudio se observó que el color azul es el preferido 
mayoritariamente. Los colores fríos tienen múltiples propiedades favorables; 
generalmente, tranquilizan, relajan e inducen al placer y contemplación y se piensa que 
transmiten calma, seguridad, sosiego. 
 
 
Versión Estudiantil Versión Estudiantil Versión Estudiantil Versión Estudiantil Versión Estudiantil Versión Estudiantil Versión Estudiantil Versión Estudiantil Versión Estudiantil
Versión Estudiantil Versión Estudiantil Versión Estudiantil Versión Estudiantil Versión Estudiantil Versión Estudiantil Versión Estudiantil Versión Estudiantil Versión Estudiantil
Versión Estudiantil Versión Estudiantil Versión Estudiantil Versión Estudiantil Versión Estudiantil Versión Estudiantil Versión Estudiantil Versión Estudiantil Versión Estudiantil
Versión Estudiantil Versión Estudiantil Versión Estudiantil Versión Estudiantil Versión Estudiantil Versión Estudiantil Versión Estudiantil Versión Estudiantil Versión Estudiantil
Versión Estudiantil Versión Estudiantil Versión Estudiantil Versión Estudiantil Versión Estudiantil Versión Estudiantil Versión Estudiantil Versión Estudiantil Versión Estudiantil
Versión Estudiantil Versión Estudiantil Versión Estudiantil Versión Estudiantil Versión Estudiantil Versión Estudiantil Versión Estudiantil Versión Estudiantil Versión Estudiantil
Versión Estudiantil Versión Estudiantil Versión Estudiantil Versión Estudiantil Versión Estudiantil Versión Estudiantil Versión Estudiantil Versión Estudiantil Versión Estudiantil
Versión Estudiantil Versión Estudiantil Versión Estudiantil Versión Estudiantil Versión Estudiantil Versión Estudiantil Versión Estudiantil Versión Estudiantil Versión Estudiantil
Versión Estudiantil Versión Estudiantil Versión Estudiantil Versión Estudiantil Versión Estudiantil Versión Estudiantil Versión Estudiantil Versión Estudiantil Versión Estudiantil
Versión Estudiantil Versión Estudiantil Versión Estudiantil Versión Estudiantil Versión Estudiantil Versión Estudiantil Versión Estudiantil Versión Estudiantil Versión Estudiantil
Versión Estudiantil Versión Estudiantil Versión Estudiantil Versión Estudiantil Versión Estudiantil Versión Estudiantil Versión Estudiantil Versión Estudiantil Versión Estudiantil
Versión Estudiantil Versión Estudiantil Versión Estudiantil Versión Estudiantil Versión Estudiantil Versión Estudiantil Versión Estudiantil Versión Estudiantil Versión Estudiantil
Versión Estudiantil Versión Estudiantil Versión Estudiantil Versión Estudiantil Versión Estudiantil Versión Estudiantil Versión Estudiantil Versión Estudiantil Versión Estudiantil
Versión Estudiantil Versión Estudiantil Versión Estudiantil Versión Estudiantil Versión Estudiantil Versión Estudiantil Versión Estudiantil Versión Estudiantil Versión Estudiantil
Versión Estudiantil Versión Estudiantil Versión Estudiantil Versión Estudiantil Versión Estudiantil Versión Estudiantil Versión Estudiantil Versión Estudiantil Versión Estudiantil
Versión Estudiantil Versión Estudiantil Versión Estudiantil Versión Estudiantil Versión Estudiantil Versión Estudiantil Versión Estudiantil Versión Estudiantil Versión Estudiantil
Versión Estudiantil Versión Estudiantil Versión Estudiantil Versión Estudiantil Versión Estudiantil Versión Estudiantil Versión Estudiantil Versión Estudiantil Versión Estudiantil
Versión Estudiantil Versión Estudiantil Versión Estudiantil Versión Estudiantil Versión Estudiantil Versión Estudiantil Versión Estudiantil Versión Estudiantil Versión Estudiantil
Versión Estudiantil Versión Estudiantil Versión Estudiantil Versión Estudiantil Versión Estudiantil Versión Estudiantil Versión Estudiantil Versión Estudiantil Versión Estudiantil






















Tabla 15. Relación de la iluminación con los diferentes tratamientos 
 
Fuente: Autores, 2017. 
Figura  29. Percepción de la iluminación con la relación de los tratamientos 
 
Al analizar los diferentes tratamientos se puede notar que la variable iluminacion en los 
factores t8, t6, t3 y t5, los participantes mencionan que la iluminacion tiende a percibirse 
con cierta similitud, lo que nos permite afirmar que esta variable puede ser un atributo 
importante al momento de ingresar a la tienda unilibrista y decidr la compra de un 
producto. 
tratamiento Medias n E.E.     
T7           3.95 20 0.19 A   
T8           4.11 18 0.20 A B 
T6           4.24 21 0.18 A B 
T3           4.25 20 0.19 A B 
T5           4.26 19 0.19 A B 
T1           4.50 18 0.20   B 
T2           4.50 22 0.18   B 
T4           4.59 22 0.18   B 
T9           4.65 20 0.19   B 
Test:LSD Fisher Alfa=0.05 DMS=0.52823




A nivel general esta tabla presenta un promedio de muy buena consideracion, esto nos 
permite analizar que esta variable atmosferica fue muy importante para los participantes, 
cabe mencionar que el genero femenino seria la poblacion con mayor aceptacion de esta 
variable, de acuerdo con la figura 6.  
 
Tabla 16. Relación de la música con los diferentes tratamientos 
 
Figura  30. Percepción de la música y relación con los tratamientos 
 
 
Según la tabla de percepción se puede inferir que la música es un factor determinante al 
momento de seleccionar cualquier tipo de estrategia sensorial, lo anterior se puede 
determinar ya que los siguientes factores: t9 ( color iluminación música, tutti- frutti, con 
música), t2( color iluminación amarillo aroma vainilla, con música) t3( color iluminación 
tratamiento Medias n E.E.       
T4           2.36 22 0.26 A     
T6           2.57 21 0.26 A B   
T7           3.21 19 0.28   B   
T8           3.22 18 0.29   B   
T1           3.28 18 0.29   B   
T9           4.16 19 0.28     C 
T2           4.18 22 0.26     C 
T3           4.47 19 0.28     C 
T5           4.68 19 0.28     C 
Test:LSD Fisher Alfa=0.05 DMS=0.76510
Error: 1.4688 gl: 168
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azul, aroma vainilla, con música) t5 ( iluminación amarillo, tutti- frutti, con música), son 
tratamientos los cuales estaban ambientados con una nota musical. 
De acuerdo con este resultado podemos mencionar que el tipo de música indie/pop/folk, 
fue un hilo musical el cual genero un fuerte sinestesia en los participantes, esta asimetría 
puede verse explicada, debido a que la música  pop es el sonido perfecto para casi 
cualquier punto de venta.   A partir de lo anterior es de resaltar que aunque el tipo de 
música seleccionado fue congruente. Es de mencionar a Roberto Manzano, el cual 
afirma que muchas veces se comete un error cuando se selecciona un tipo de música 
para un establecimiento, un ejemplo es el realizado en una tienda de vinos en la  se 
intercalaron durante dos meses música clásica y música pop. Los días en que sonaba 
música clásica, los consumidores gastaban más, no como consecuencia de un mayor 
tiempo de estancia en la tienda o de un mayor número de botellas compradas; 
sencillamente como resultado de la compra de botellas de mejor calidad y mayor precio, 
al asociarse la música a productos más sofisticados. (Avello, 2012). 
 
Figura  31. Boxplot de los sentidos sensoriales utilizados 
 
De acuerdo a la gráfica se puede observar la variable color presenta un mayor promedio 
en los escenarios t5 y t9, se puede identificar que los dos aromas identificados presentan 
una asimetría similar, mientras que la variable música es considerada muy importante en 
los tratamientos t3 (Azul, Vainilla, Música), t5 (Amarrillo, Tutti frutti, Musica) y t9 (Azul, 




7.6.2 Medición de intención de compra 
Tabla 17. Que tan atractivo son las canastas frente a los diferentes tratamientos 
 
Fuente: Autores, 2017. 
Figura  32. Percepción de la atractividad de las canastas frente a los diferentes 
tratamientos 
 
De acuerdo a la tabla se puede observar que el tratamiento t2 (iluminación amarilla, 
aroma vainilla, con música) es el tratamiento con mayor afinidad por parte de los 
participantes, aunque si observamos la tabla de frecuencias se puede detallar que en 
promedio los datos sufrieron demasiada dispersión, ya que a nivel general las canastas 
hechas a base de papel periódico tienden a ser muy percibidas lo que genera que existan 
ciertos tratamientos con un nivel de significancia muy relacionados. 
 
 
tratamiento Medias n E.E.       
T8           4.11 18 0.18 A     
T7           4.15 20 0.17 A     
T6           4.25 20 0.17 A B   
T1           4.28 18 0.18 A B   
T9           4.40 20 0.17 A B   
T4           4.41 22 0.16 A B   
T3           4.60 20 0.17 A B C 
T5           4.67 18 0.18   B C 
T2           4.90 21 0.17     C
Test:LSD Fisher Alfa=0.05 DMS=0.48297
Error: 0.5858 gl: 168
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Figura  33. Comportamiento de los datos 
 
 
De acuerdo a la gráfica se puede observar que la variable precio, presenta un 
comportamiento de los datos  normal, esto nos permite afirmar que la asimetría de la 
variable precio presentara un sesgo hacia la derecha. 
 
Tabla 18. Precio dispuestos a pagar frente a los diferentes tratamientos 
 
Fuente: Autores, 2017. 
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n= 172 r= 0.910 (PRECIO)
Título
tratamiento Medias  n  E.E.      
T3          6600.00 20 1227.25 A   
T7          6800.00 20 1227.25 A   
T6          7552.63 19 1259.13 A   
T1          7805.56 18 1293.64 A   
T5          7823.53 17 1331.14 A   
T2          7890.48 21 1197.67 A   
T9          7944.44 18 1293.64 A   
T4          9976.19 21 1197.67 A B 
T8         13083.33 18 1293.64   B 
Test:LSD Fisher Alfa=0.05 DMS=3514.97601




Figura  34. Percepción del precio que esta dispuestos a pagar frente a los 
diferentes tratamientos 
 
Al examinar la variable precio, se observó que existe una asimetría hacia la derecha por 
los tratamientos t4 (iluminación azul, aroma tutti-frutti, sin música) y t8 (iluminación 
amarilla, tutti- aroma vainilla, sin música),  esto permite afirmar que los encuestados 
prefieren ambientes sin música para definir el precio que estarían dispuestos a pagar por 
canastas hechas a base de papel periódico. 
 
Igualmente se puede observar que el precio que estaría dispuestos a pagar se encuentra 
entre 9976- 13083, por una canasta para lapiceros. De acuerdo con la investigación de 
mercados “aspectos de calidad que influyen en la decisión de compra de canastas 
hechas a base de papel periódico” donde examinaron el mismo producto y el precio 
dispuesto  a pagar fue de 7000 a 12000.esto permite afirmar que ciertos componentes 









8 DISCUSIÓN DE RESULTADOS. 
De acuerdos a los componentes atmosféricos se observó que los individuos 
encuestados, manifestaron que al momento de ingresar a un establecimiento buscan 
experiencias relacionadas en atención al cliente, la limpieza y el olor del lugar, igualmente 
se encontró que el género es un factor importante al momento de desarrollar cualquier 
tipo de estrategia de marketing sensorial, ya que las mujeres presenta una tendencia por 
preferir un mayor número de componentes atmosféricos y sensoriales. Mientras los 
hombres buscan establecimientos basados simplemente en componentes atmosféricos. 
Al evaluar los 7 aromas, mencionados anteriormente, se encontró que la preferencia de 
estos olores se centralizo por aromas a vainilla y tutti-frutti, al evaluar los niveles de 
intensidad se encontró que estos aromas fueron percibidos como muy intensos, debido 
a esto surge dos cuestiones: si las personas afirman que el aroma percibido es 
agradable, por que mencionan que es muy intenso,  una posible respuesta a esta 
afirmación puede estar basada en el número de aromas percibidos en una sola sesión, 
lo que posiblemente genera que después de una serie de repeticiones el sentido de olfato 
lo rechace.   
Con base a la pregunta de investigación seis, se observó el estado día si influye en el 
número de aromas con mayor aceptación, es decir qué horas de la mañana las personas 
tiende a preferir 3 aromas (  tutti- frutti, canela y vainilla) en horas de la tarde la tendencia 
se basó a seleccionar un aroma ( tutti- frutti) mientras en las horas de la noche la 
asimetría es al seleccionar 2 aromas (Vainilla y tutti- frutti), posiblemente estas 
preferencias pueden estar basados por sus componentes emocionales los cuales son 
juega un papel importante sobre la preferencia o aceptación de un producto. 
 
Respecto a la pregunta de investigación número siete, se observó que el nivel de 
recordación de los aromas con su nombre común, es muy bajo, lo que nos permite 





Referente a la pregunta de investigación ocho, se pudo observar que la combinación de 
ciertos factores sensoriales, si incide en el precio, debido a que en el escenario 8 
compuesto por (iluminación amarilla, aroma vainilla, sin música), fue el escenario donde 
los participantes asignaron un precio de $7.000 a $12.000, mientras en otras 
investigaciones el precio de la misma canastas no superó los $6.000, esto permite 
resaltar que los ambientes de compra, combinados con cierto componentes sensoriales 
si son influenciadores de una mayor decisión de compra.  
 
Al examinar la pregunta de investigación nueve, se observó que la implementación de 
un hilo musical es una variable muy importante al momento de ingresar a un 
establecimiento de souvenirs, lo que nos permite recomendar que una buena estrategia 
de marketing sensorial que se dese desarrollar en la tienda unilibrista debe estar 
enfocado principalmente en música referente a ritmos Europeos como: el indie/ folp/ pop. 
 
Para finalizar se puede decir que el componente atmosférico de mejor promedio, por los 
participantes es el factor 9 (iluminación: azul, aroma: tutti-frutti y música: indie/pop/folk). 
Igualmente se encontró que ciertos componentes sensoriales influyen en la variable 
precio, ya que se observó que las personas aumenta su frecuencia de compra, cuando 
existen ciertas combinaciones sensoriales. De manera contrario se observó en la 
variable precio, es decir, la gente prefiere asignar un precio de un producto, cuando en 
el establecimiento no este ambientado con  música. 
 
Además de estos resultados, también se logró observar que la tienda unilibrista aumenta 
sus ventas cuando hubieron componentes sensoriales, esta afirmación parte de 
comparar la semana anterior en la cual en el momento había un gran flujo de visitantes 
y no tenía estaba ambientada con  componente sensorial, mientras en la semana en la 
cual se instalaron los diferentes tratamiento sensoriales, la frecuencia de compra de la 





-Tras realizar este trabajo y  los análisis de los experimentos, se puede afirmar que el 
marketing sensorial es una herramienta muy importante, siempre y cuando se aplique de 
manera correcta. Ya que lo más importante es penetrar tanto en los sentidos del 
consumidor como en su memoria, generando en él un sentido de pertenencia hacia el 
producto, ofreciendo experiencias y sensaciones que no hayan sentido antes. Las 
emociones venden y nos mueven a comprar, el manejo de los sentidos en el mercado 
es una de las armas más poderosas en la actualidad. 
 
-Se estudiaron y analizaron tres de los cinco sentidos para el marketing sensorial que 
fueron: el oído, el olfato y la vista, y haciendo una relación con los componentes de la 
atmosfera más relevantes como: servicio al cliente, limpieza, ventilación y diseño. Los 
cuales nos permitieron realizar comparaciones reflejadas en los resultados y llegando a 
soluciones importantes, las cuales ayudan a tomar decisiones a la hora de ambientar un 
establecimiento de negocio. 
 
-Se observó que los participantes eligieron  3 características, que fueron: Atención al 
cliente, limpieza  y el olor, se puede decir que para un establecimiento de negocio es 
muy importante tener en cuenta estas características para la correcta adecuación, debido 
que tienen una asociación directa con los consumidores. 
 
-Igualmente al evaluar la aceptación de los olores se encontró que el estado del día es 
una variable determinante al momento de realizar experimentos de marketing sensorial,  
sin embargo la percepción de los olores es diferente de una persona a otra, por lo cual 
hay variables a tener en cuenta como el sexo, ya que las mujeres suelen ser más 
sensibles a los olores que los hombres y la edad puesto que a medida que se envejece 




-Para el primer experimento que fue la selección de los olores, los participantes 
escogieron de una serie de olores que fueron los de mejor aceptación, siendo el aroma 
a vainilla uno de los mejores evaluados el cual tiene una fuerte tendencia por generar 
paz interior, igualmente el aroma a tutti frutti siendo relacionado por los participantes con 
variables positivas como la alegría. Es muy importante mencionar la relación que hay 
entre los aromas y las emociones producidas, debido a que estas emociones en los 
consumidores tienen un impacto significativo en su comportamiento y en la toma de 
decisiones, lo anterior permite concluir, que estos dos tipos de aromas se pueden utilizar 
a la hora de ambientar una tienda de artículos souvenir, ya que tienen una gran 
aceptación y generan emociones positivas. 
 
-Para el experimento final, se llevó a cabo una serie de factores o escenarios 
relacionando las 3 características sensoriales, comparadas con los componentes de la 
atmosfera, en diferentes sesiones, tomando como referencia las condiciones normales 
de la tienda Unilibrista, para los factores se tuvo en cuenta colores como el amarrillo y el 
azul, ambientes con música y sin música, y los aromas de vainilla y tutti frutti. Para los 
componentes de la atmosfera se tuvo en cuenta el diseño, el servicio al cliente, la 
ventilación y la limpieza. 
 
-Al usar estos factores en la tienda unilibrista, se puede ultimar que el color azul fue el de 
mejor aceptación, ya que este color en los participantes les genera confianza, seguridad 
y frescura al momento de entrar y permanecer en ella.  
 
-Igualmente es de gran importancia mencionar que la variable música es una excelente 
estrategia de marketing sensorial que se puede desarrollar en una tienda de artículos 
souvenir, esta variable es aceptada de manera positiva ya que la música está 
directamente relacionada con los estados de ánimo y la generación de recuerdos, los 
cuales pueden producir emociones, sentimientos y experiencias, placenteras los cuales 
83 
 
hacen sentir comodidad y permanecer más tiempo en la tienda, así como predispuestos 
a gastar más.   
 
-De acuerdo con los análisis obtenidos en esta investigación es pertinente 
recomendar, un estudio más profundo acerca de la variable música,  ya que el dato 
recolectado en este trabajo puede presentar ciertas variaciones al momento de ser 

































GARCÍA, Henry Eduardo Gaviria; PALACIOS, Gustavo Adolfo Lopera. (2013). El 
Marketing Sensorial: Una Lectura Acerca De Su Implementación En Los Almacenes 
Befit, Chevignon Y Vélez Ubicados En El Centro Comercial El Tesoro De La Ciudad De 
Medellín. https://revistas.upb.edu.co/index.php/publicuidad/article/viewFile/2804/2447 
 
MUSUMECI, S. (2010). Marketing Sensorial. Recuperado el 27 de abril de 2012 de 
http://www.altersem.com/blog/marketing-sensorial/. 
 
AVENDAÑO, Alejandra Parra; Cardona, Erika Sánchez;  Restrepo, Vanessa Ochoa. 






CONRADO, Angélica C.(2013). ¿Sabías que el clima influye en la duración de tu 
perfume? | Revistas/ http://revistas.elheraldo.co/miercoles/belleza/sabias-que-el-clima-
influye-en-la-duracion-de-tu-perfume-126739 
 
ALONSO, Julio C. (2016) / El aroma al evaluar el involucramiento del consumidor con un 






AROMARKETING.ES / Aromas que ayudan a incrementar las ventas | Aromarketing®/ 
http://www.aromarketing.es/noticias/aromas-que-ayudan-a-incrementar-las-ventas/ 
 
AROMARKETING.ES / Tendencias aromáticas para negocios en 2017 | Aromarketing®/ 
http://www.aromarketing.es/noticias/tendencias-aromaticas-para-negocios-en-2017/ 
 
AROMAS QUE CURAN / (2012). Aromaterapia | El olfato - El aroma, el estado anímico 
y la conducta/ http://aromasquecuran.es/elolfatoaromasestadoanimicoyconducta.html 
ASIER, Arriluzea. (2012). Diferencia entre aroma y olor. / 
http://asierarriluzea.com/diferencia-entre-aroma-y-olor/ 
 




RICAURTE, María José Bravo. (2013). Marketing Sensorial: El efecto de los estímulos 
olfativos y visuales en el punto de venta / http://studylib.es/doc/8373383/mar%C3%ADa-
jos%C3%A9-ricaurte-bravo-franklin-velasco--phd.--directo... 
 
ZULUETA, Bandera (2015). Fragancias y atracción, ¿puede un aroma hacernos ver 
mejor? | Revistas / http://revistas.elheraldo.co/miercoles/belleza/fragancias-y-atraccion-
puede-un-aroma-hacernos-ver-mejor-133536 
 
DÍEZ, Carmen María López (2013). /Marketing Olfativo Universidad De León  ¿Qué olor 






DOMÍNGUEZ, Rut de Valdivia (2007). Marketing Olfativo/  Aromarketing®, una franquicia 
con buen olfato/ http://www.aromarketing.es/noticias/aromarketing-una-franquicia-con-
buen-olfato/ 
 
GÓMEZ, Claudia R.; Mejía, Jorge Eduardo (2012). La gestión del Marketing que conecta 
con los sentidos. / http://www.redalyc.org/html/206/20625032010/ 
 




CÁRDENAS, Stephanie Repizo. (2015). Marketing Sensorial: Influencia De Los Sentidos 








CÓRDOBA, María del Mar Rubio. (2014). Aromas Con Sentido: Análisis Del Impacto De 
Una Estrategia De  Marketing Olfativo Aplicada A Los Consumidores De Una  Tienda De 




LÓPEZ, de Garcillán Rúa. (2015). Persuasión a través del marketing sensorial y 
experiencial. / http://www.redalyc.org/resumen.oa?id=31045568027 
 
GÓMEZ, Mónica Suarez; GARCÍA, Cristian Gumiel. (2012). Marketing Sensorial, como 
desarrollar la atmosfera del establecimiento comercial. / 
http://www.mercasa.es/files/multimedios/1336046531_pag_030-040_Gomez.pdf 
 
GONZÁLEZ, Eva M. Hernández; OROZCO,  Ma. Margarita Gómez; BARRIOS, 
Alejandra de la Paz. (2010). / El valor de la marca desde la  perspectiva del consumidor 
Estudio empírico sobre preferencia, lealtad  y experiencia de marca en procesos de alto  
y bajo involucramiento de compra. / http://www.redalyc.org/pdf/395/39519916011.pdf 
 
ORTEGÓN, Cortázar Leonardo; GÓMEZ, Rodríguez Alfredo. (2016). / Gestión del 
marketing sensorial sobre la  experiencia del consumidor. / 
file:///C:/Users/usuario/AppData/Local/Temp/22144-32494-1-PB.pdf 
 
AVENDAÑO, Alejandra Parra; CARDONA, Erika Sánchez; RESTREPO, Vanessa 
Ochoa. (2015). Trabajo De Grado La Neuropedagogía Como Recurso Para Las 
Estrategias De Comunicación En Niños. Docx - Trabajo De Grado La Neuropedagogía 








RICAUTE, María José. (2013). Marketing Sensorial: El Efecto de los Estímulos Olfativos 
y Visuales en el  Punto de Venta. / 
http://repositorio.usfq.edu.ec/bitstream/23000/2762/1/108832.pdf 
 




SANZ, Inés Henar. (2016). El Marketing Sensorial en las Tiendas de Moda. / 
http://studylib.es/doc/3703827/tfg-o-722.pdf 
 
SIERRA, Benjamín Diez; ALLIER, Elena; FALCES, Carlos. (2010). Los efectos de  las 
variables ambientales sobre la conducta  del consumidor. / 
http://mercasa.es/files/multimedios/1309252172_DYC_2000_54_5_18.pdf 
 
ZULUETA, Bandera Melissa. (2015). Fragancias y atracción, ¿puede un aroma hacernos 
ver mejor? / http://revistas.elheraldo.co/miercoles/belleza/fragancias-y-atraccion-puede-
un-aroma-hacernos-ver-mejor-133536 
 
DOMÍNGUEZ, de Valdivia Rut. (2007). Aromarketing®, una franquicia con buen olfato. / 
http://www.aromarketing.es/noticias/aromarketing-una-franquicia-con-buen-olfato/ 
 
SANMIGUEL, Edis Mauricio Jaimes, (2016) congreso internacional de mercados "El 
Marketing Sensorial, un Compromiso Emocional con el Consumidor. Estado del Arte del 




TORRES, Igor Barahona, (2016) congreso internacional de mercados "El Marketing 
Sensorial, un Compromiso Emocional con el Consumidor. El Napping en el Análisis 
Sensorial del Café un caso de estudio pág. 17. 
 
MONTEFERRER, Tirado Diego. (2013). Fundamentos de marketing. / 
http://repositori.uji.es/xmlui/bitstream/handle/10234/49394/s74.pdf. 
 
MARTÍNEZ, Celestino . (2012). Audio Marketing: El poder emocional de la música en la 
mente del consumidor. / http://www.puromarketing.com/44/12683/marketing-poder-
emocional-musica-mente-consumidor.html 
 
MURILLO, Javier. 3° educación especial. Métodos de Investigación de Enfoque 
Experimental. / http://www.postgradoune.edu.pe/documentos/Experimental.pdf  
 
ARQUERO, Beatriz Palomino; BERZOSA, Ana Alonso; GARCÍA, Noelia Muñoz; 




THOMAS, Nelson y SILVERMAN. (2005). Eumed.net, enciclopedia virtual. Enfoques cuantitativo, 
cualitativo y mixto. / http://www.eumed.net/tesis-
doctorales/2012/mirm/cualitativo_cuantitativo_mixto.html 
 
OCHOA, Carlos. (2015). Muestreo no probabilístico: muestreo por conveniencia. / 
https://www.netquest.com/blog/es/blog/es/muestreo-por-conveniencia 
HERNÁNDEZ, Mario Callejón. (2015/2016). El Marketing sensorial: un estudio 








Facultad de ciencias administrativas y contables 
Administración de empresas. 
Objeto: identificar la preferencia de aromas orientados a ambientes como estrategias de 
marketing sensorial orientada a ambientes en puntos de venta.  
Edad____ sexo_____      Nivel de educación: primaria____Media___pregrado: __ posgrado_____ 
 Condición  del día:   Mañana___   Tarde ___   Noche____ 
1- De los siguientes condiciones del ambiente o espacio donde realiza compras, mencione 
cuales son los aspectos más importantes. 
Evalué de 1 a 5, donde 1 es menos importante y 5 es más importante. 
Condiciones 1 2 3 4 5 
Atención al cliente      
Olor      
Iluminación      
Limpieza      
Música      
ventilación      
Organización del lugar      
 
2- ¿Marque con una X qué nivel de aceptación tiene para usted este aroma? 
No. Del Producto 1 2 3 4 5 Que aroma percibe 
198        
734       
265       
608       
91 
 
Evalué de 1 a 5, donde 1 es desagradable y 5 es muy agradable. 
3- Que tanta intensidad percibe  usted en este aroma? 
Evalué de 1 a 5, donde 1 es no perceptible y 5 es extremadamente fuerte. 
No de producto 1 2 3 4 5 
198      
734      
265      
608      
316      
778      
187      
4- El aroma que acaba de percibir con cuál de las siguientes palabras la relaciona. Marque 
con una X. (seleccionar una sola). 
No de 
producto 
Tristeza Afecto Miedo Alegría Paz 
Interior 
Satisfacción Creatividad Motivación 
198         
734         
265         
608         
316         
778         
187         
                                                                                      
 
 
316       
778       




Formato para identificar el factor más adecuado para mejorar la decisión de compra de canastas. 
 
Universidad libre 
Facultad de ciencias administrativas y contables 
Administración de empresas. 
 
Objeto: identificar las condiciones atmosféricas más importantes en la tienda unilibrista.  
Edad_______      sexo_____               
Marque con una x que vinculo tiene usted con la universidad libre seccional Socorro: 
Estudiante _____ Docente_____ Administrativo: _____ Personal Externo_____ 
1. De las siguientes condiciones de la atmosfera de la tienda unilibrista mencione cuales son 
los aspectos más importantes. 
Evalué de 1 a 5, donde 1 es menos importante y 5 es más importante. 
Componente de la atmosfera 1 2 3 4 5 
Color del ambiente de la tienda       
Iluminación       
Diseño (distribución del lugar)       
Limpieza      
Ventilación      
Aroma (olor que percibe)      
Música       
Atención al cliente      
Otra? Cual   









2. De acuerdo al producto percibido en la tienda unilibrista responda lo siguiente: 
Preguntas 1 2 3 4 5 
Indique su nivel de aceptación para canastas 
hechas a base de papel periódico  
     
Que tan atractiva ve usted las canasta hechas 
a base de papel periódico  
     
3. Con que frecuencia compraría usted canastas hechas a base de papel periódico  
Mensual___ Trimestral____ Semestral____ Anual____ otros, cuál ?____________ 
4. Indique el precio que está dispuesto a pagar por las canastas hechas a base de papel 
periódico __________________________ 
 
 
 
 
